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INTRODUCCIÓN 
Para que una idea de negocio sea rentable y logre superar las expectativas del 
segmento del mercado al cual va dirigido, es indispensable crear productos y 
servicios innovadores que estén a la altura de las constantes fluctuaciones del 
mercado y que permitan captar la atención de los clientes que son más exigentes, 
dado que, esperan adquirir experiencias más enriquecedoras, en servicios menos 
especializados y con características únicas. 
En la actualidad las organizaciones quienes no están a la vanguardia perecerán. El 
fracaso no es más que la pérdida de capacidad de sorprender y superar las 
expectativas del cliente todo el tiempo. Caso que fue presentado evidentemente por 
las multinacionales Nokia y Black Berry quienes al tener el control del mercado 
olvidaron las necesidades reales de los clientes y olvidaron que mediante la 
prospectiva tecnológica debieron anticiparse a la búsqueda de nuevos océanos 
azules. 
Mediante el uso de la herramienta Canvas como emprendedores se buscó 
desarrollar una idea de negocio aterrizada que ajustándose a la propuesta de 
Osterwalder en su lienzo de los 9 módulos básicos, con los que se puede analizar 
las 4 áreas principales de un negocio, comenzado por la identificación de los clientes 
hasta determinar la viabilidad comercial y financiera que puede llegar a tener el 
modelo de negocio, facilitando los medios de comunicación para trasmitir la idea a 
otros llegando a un público que necesariamente no es conocedor del tema pero a 
su vez podría ser usuario del mismo. Dicho de otra forma, es una herramienta fácil 
para aterrizar la idea de modo que otros la entiendan. 
La necesidad de tener un contexto global de la idea de negocio implica el uso de las 
herramientas prácticas y a su vez las más utilizadas por la gerencia de mercadeo 
como lo son, la segmentación de mercados, la propuesta de valor, canales, relación 
con clientes, asociaciones claves, actividades claves, recursos claves, fuentes 
ingresos y estructura de costo. Todas ellas con el objetivo de tener una fotografía 
acertada de la realidad presente y de las necesidades de los consumidores. Con la 
idea de emprendimiento “Verduritas” y como foco Bogotá, una ciudad de gran 
desarrollo empresarial, cultural y social lo que se busca es generar un puente entre 
la académica y la realidad presente de la alimentación sana, no como un tema 
únicamente propio del personal de salud, sino como un tema de interés común en 
el que una idea puede apoyar la salud de otros y mejorar su calidad de vida.  
Mediante el uso de la herramienta Canvas se obtiene un recurso no solo estratégico 
sino potencial con el que los emprendedores pueden desarrollar sus ideas y 
transformarlas en empresas exitosas.   
1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
“Verduritas” es una idea de negocio que nace a partir de la identificación de un 
problema en el mercado, esto es, el reconocimiento de una necesidad que no ha 
sido del todo satisfecha debido a las pocas opciones presentes para comer 
alternativas saludables en la ciudad de Bogotá, puesto que, los restaurantes de 
comida rápida representan casi un 15% del total del mercado colombiano y según 
la cámara de Comercio de los 32.000 restaurantes que hay en Bogotá la mayoría 
son de comida rápida1. 
De acuerdo con la última Encuesta Nacional de la Situación Nutricional en Colombia 
(ENSIN), casi la mitad de los hogares en el país no tienen acceso a la cantidad y 
calidad de los alimentos que requieren para llevar una vida saludable, como 
consecuencia de esto solo el 28,1 % de la población entre 5 a 64 años consume 
diariamente verduras, y el 51,2% de la población entre 18 y 64 años sufre de 
sobrepeso u obesidad2. Es así como el consumidor colombiano por lo general no 
lleva una alimentación sana y nutritiva, debido principalmente a las pocas opciones 
que tiene para adquirir las mismas de forma económica, fácil y rápida.  
Teniendo en cuenta la necesidad del mercado, se identifica una oportunidad de 
negocio que consiste en crear el restaurante “Verduritas”. La idea está basada en 
ofrecer varias categorías de productos saludables fomentando un servicio 
totalmente diferenciador y experiencial para los clientes. Sin embargo, al no contar 
con una guía que evidencie las bases por las cuales la empresa debe crear, 
proporcionar y captar valor, puede ocasionar un concepto errado sobre las 4 áreas 
principales de un negocio como lo son el cliente, la oferta, la infraestructura y la 
viabilidad económica. Sin considerar las bases fundamentales de todo proyecto, ni 
validar la idea de negocio con un análisis profundo no se pueden definir las 
estrategias de Marketing que orienten el emprendimiento hacia el éxito de innovar.  
Las causas que se encontraron con relación al problema enunciado según se 
expresa en el presente diagrama de Ishikawa son: 
 
                                            
1 REVISTA DINERO. Artículo “La radiografía del mercado de comidas rápidas en Colombia”. (En línea). Publicado el 15 
Diciembre 2016. Disponible en internet: http://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/como-es-el-mercado-de-
comida-rapida-en-colombia/240021 
2 DIARIO LA REPUBLICA. Artículo “Kellogg’s, Grupo Nutresa y Nestlé donan alimentos”. (En línea).5 Noviembre 2015. 
Disponible en internet: http://www.larepublica.co/kellogg%E2%80%99s-grupo-nutresa-y-nestl%C3%A9-donan-
alimentos_318666 
Figura 1. Diagrama de Ishikawa. 
Fuente. Realizado por los autores.  
 
El producto es una de las categorías que afectan de manera directa las bajas 
opciones presentes en el mercado para comer alternativas saludables, las razones 
se presentan a continuación:  
  
• La ausencia de estrategias de Marketing genera productos con una promesa 
básica, es decir, sin un valor agregado que permita diferenciarse de la 
competencia y a su vez satisfacer las necesidades y deseos de los 
consumidores. 
• Los precios de los alimentos saludables son elevados porque al requerir 
materias primas agropecuarias sometidas a riesgos climáticos hacen que este 
sea elevado y volátil. Esta situación genera que las familias o comunidades no 
tengan acceso de forma fácil a los alimentos por los niveles de ingresos y los 
costos que estos generan3.  
• “La calidad e inocuidad de los alimentos está afectada por la presencia de 
microorganismos patógenos y sustancias contaminantes en las materias primas,  
deficiencias en la capacitación de los profesionales encargados de la vigilancia 
y el control de alimentos a lo largo de la cadena agroalimentaria, inadecuadas 
técnicas de manipulación, almacenamiento y preparación de los alimentos en el 
                                            
3 ICBF. Guía Alimentarias basadas en Alimentos para la población colombiana mayor de 2 años. Pág. 61 y 62. (En línea). 
Consultado el 22 octubre 2017. Disponible en Internet: 
http://www.icbf.gov.co/portal/page/portal/PortalICBF/bienestar/nutricion/educacion/DOCUMENTO%20TECNICO%20GABA_
UV_WEB%20AGOSTO%202016.pdf 
hogar pueden deshacer los cuidados que se han tomado en las etapas 
anteriores de la cadena alimentaria y ocasionar en la población las ETA”4. 
 
El servicio es otra causa que afecta el problema identificado, según un estudio de 
la firma McKinsey, 7 de cada 10 clientes que se pasan a la competencia lo hacen 
como reacción a un mal servicio5. Esto se presenta debido a la falta de estrategias 
para mejorar cada uno de los puntos de contacto por los que interactúa el cliente al 
momento de adquirir los productos y servicios. Otros aspectos como la poca 
innovación para generar experiencias que involucren el cliente, la falta de planes de 
fidelización y la postventa como objeto de mejorar la calidad del servicio muchas 
veces se dejan al olvido y son un motivo de fracaso para el negocio. 
 
Un error que cometen las organizaciones es no tener definido con claridad la 
segmentación de mercados al cual desean dirigirse. Por consiguiente, se 
desconocen las necesidades reales de los clientes y se presentan falencias en 
establecer buenas relaciones con los mismos.   
 
Todo empresario cuando desarrolla una idea de negocio se enfrenta a riesgos como 
la pérdida de dinero, la poca aceptación del producto por parte del cliente y el exceso 
de esfuerzo y recursos innecesarios para el logro de objetivos. Es así como la 
mayoría fracasa por no adquirir la información suficiente y confiable acerca de las 
necesidades y deseos del consumidor, sin entender el mercado y lo atractivo que 
puede llegar a ser el producto para este, se toman decisiones equivocadas y por lo 
tanto el modelo comercial no es exitoso. 
Una de las causas que hace al consumidor no adquirir los alimentos saludables se 
debe a la inconformidad que sienten por los servicios ofrecidos en los restaurantes 
locales. Esto se debe a que los empresarios olvidan la importancia de cautivar a sus 
clientes por medio de las estrategias de Marketing, a la poca visión que tienen sobre 
el concepto del negocio y a los bajos recursos para atraer a su mercado potencial. 
Es importante destacar los beneficios de los productos y servicios de tal forma que 
el cliente comprenda con claridad las ventajas que ofrece una marca que se 
compromete con su salud. 
 
La tecnología hoy en día es importante y también es una causa que afecta dicho 
mercado insatisfecho, algunas causas de esto se deben a: 
                                            
4 ICBF. Guía Alimentarias basadas en Alimentos para la población colombiana mayor de 2 años. Pág. 76. (En línea). 
Disponible en internet: 
http://www.icbf.gov.co/portal/page/portal/PortalICBF/bienestar/nutricion/educacion/DOCUMENTO%20TECNICO%20GABA_
UV_WEB%20AGOSTO%202016.pdf 
5LOPEZ Arias. Astrid. Un buen servicio al cliente, base del éxito comercial. (En línea). Consultado 22 octubre 2017. Disponible 
en internet: http://www.portafolio.co/tendencias/buen-servicio-cliente-base-exito-comercial-54830  
• La baja innovación en el desarrollo de productos y servicios permite un 
estancamiento en la creación de valor lo cual impide diferenciarse de la 
competencia y poder brindar soluciones al cliente de manera oportuna. 
 
• En Colombia la tercera parte de los desperdicios vienen de Bogotá, siendo la 
ciudad con mayor desperdicio de alimentos como frutas, verduras y productos 
procesados sin contar la comida desechada por los restaurantes. Esta situación 
se ha vuelto alarmante ya que, según el DNP por cada 3 toneladas de comida 
disponible a nivel Nacional, una tonelada va a la basura.  
Las bajas opciones presentes para adquirir alimentos saludables determinado por 
varios factores del mercado y la oferta de productos y servicios sin una propuesta 
de valor se convierten en una oportunidad para crear la idea de negocio “Verduritas”, 
sin embargo, esta podría fracasar al no ser atractiva para los consumidores, lo cual 
afectará sus fuentes de ingresos y la rentabilidad esperada.  
La situación creada por la oportunidad identificada en el mercado y el posible 
fracaso de incursionar una idea de negocio afectando las ventas y la rentabilidad de 
la misma determinará la necesidad de analizar el entorno, diseñar con claridad el 
modelo de negocio, definir la propuesta de valor y otras estrategias de Marketing. 
De acuerdo con lo descrito anteriormente la pregunta de investigación que se 
plantea es: 
¿Qué estrategias se deben diseñar para validar la idea de negocio del restaurante 
Verduritas con el fin de crear, proporcionar y captar valor, teniendo en cuenta que 
no son satisfechas las necesidades actuales de los clientes potenciales? 
Para suministrar respuesta a este interrogante se sistematiza la pregunta de 
investigación: 
• ¿Cuáles son las condiciones actuales del mercado con respecto a la oferta, la 
demanda y la competencia? 
 
• ¿Cómo crear una idea de negocio con el mínimo riesgo para integrarla en el 
mercado? 
 
• ¿Cómo determinar la rentabilidad que se podrá alcanzar mediante el diseño del 
modelo de negocio? 
 
 
 
2. JUSTIFICACIÓN 
Según el documento guía, Alimentación Saludable publicada por el Ministerio de 
Salud y Protección Social, las Enfermedades No Transmisibles (ENT) son la 
principal causa de enfermedad y muerte en el mundo y en Colombia. Éstas se 
generan por la inactividad física, el consumo abusivo de alcohol, el tabaquismo y 
principalmente por no llevar una dieta saludable como la ingesta elevada de grasas 
saturadas, sal, azúcares y dulces y un consumo insuficiente de frutas y verduras. 
Si las personas contemplaran una alimentación saludable (permite mantener un 
óptimo estado de salud y realizar actividades de la vida diaria, sus determinantes 
son la variedad y la cantidad de alimentos6); incluyendo un consumo adecuado de 
frutas y verduras en su dieta, evitarían graves enfermedades cardiovasculares, de 
diabetes, de diferentes tipos de cáncer y de sobrepeso u obesidad.  
 
Según la Encuesta Nacional de la Situación Nutricional en Colombia (ENSIN), 2010 
7, en Colombia existe una mala nutrición por causa del alto y frecuente consumo de 
grasas saturadas, grasas trans y sal, y un bajo consumo de frutas, verduras y 
pescado. Los departamentos de la región Central tienen el menor consumo diario 
de verduras y hortalizas según se evidencia en la presente tabla.  
 
Tabla 1. Frecuencia de consumo de alimentos, por grupos y regiones. 
Prácticas de 
alimentación 
Comparativo consumo diario 
Nacional 
% 
Región 
Amazonía 
y Orinoquia 
Región 
Atlántica 
Región 
Central 
Región 
Oriental 
Región 
Pacífica 
Lacteos: leche 
(liquida o en polvo) 
sola o en 
preparaciones, 
queso, kumis, 
yogur, queso crema 
o suero costeño. 
61,0% 47,8% 67,8% 54,6% 62,9% 43,5% 
Frutas: en jugo y 
enteras 
68,8% 59,8% 65,6% 60,8% 67,1% 65,5% 
Fuente: ENSIN 2010. Página 73. Publicado por el lCBF 
                                            
6 Nutrición. [en línea] [consultado 20  Octubre 2017] disponible en internet: 
http://www.icbf.gov.co/portal/page/portal/PortalICBF/bienestar/nutricion/ensin/LibroENSIN2010.pdf 
7ICBF. ENSI. (en línea), Consultado 20 octubre 2017. Disponible en internet: 
http://www.icbf.gov.co/portal/page/portal/PortalICBF/bienestar/nutricion/ensin/LibroENSIN2010.pdf 
Tabla 1. (Continuación) 
Prácticas de 
alimentación 
Comparativo consumo diario 
Nacional 
% 
Región 
Amazonía 
y Orinoquia 
Región 
Atlántica 
Región 
Central 
Región 
Oriental 
Región 
Pacífica 
Verduras y 
hortalizas: cocidas y 
crudas. 
28,1% 27,8% 31,1% 24,3% 30,5% 26,3% 
Carnes y/o huevos: 
de res, ternera, 
cerdo, chigüiro, 
conejo, cabro, curí, 
pollo o gallina y 
huevos 
85,2% 84,1% 85,4% 84,5% 86,1% 83,1% 
Fuente: ENSIN 2010. Página 73. Publicado por el lCBF 
 
En Bogotá, el 51,3% de los adultos de 18 a 64 años sufren de sobrepeso y obesidad. 
De la población entre 5 y 64 años, 1 de cada 3 colombianos no consume frutas 
diariamente; el 71,9% de los colombianos no consume verduras ni hortalizas 
diariamente; aproximadamente 1 de cada 4 consume comidas rápidas 
semanalmente, y lo hace el 34,2% de los jóvenes entre 14 y 18 años. 
“Los alimentos procesados, como los embutidos (salchichas, salchichón, jamón, 
mortadela), considerados además alta fuente de sodio, son consumidos por el 
73,6% de la población entre 5 y 64 años de forma semanal. Los niños y jóvenes de 
9 a 18 años reportaron un mayor consumo de embutidos diario y semanal; a su vez 
el consumo es mayor en las áreas urbanas. Esto guarda relación con mayor 
disponibilidad de los productos en los mercados.  
Los colombianos siguen prefiriendo las comidas rápidas por causa de los precios 
bajos y lo fácil que es adquirirlos al estar ubicados en lugares estratégicos como en 
centros comerciales o locales aledaños a sectores con alta frecuencia de oferta y 
demanda de alimentos. Sin embargo, al ofrecer las ensaladas Gourmet como parte 
de uno de los productos principales del restaurante que se desea crear, lo que se 
busca es brindar al consumidor una alternativa mucho más fácil y saludable para 
que este pueda adquirir estos productos sin ningún inconveniente. 
A continuación, se presentan varios motivos por el cual las personas no consumen 
alimentos saludables: 
• Para mantener los componentes nutritivos de los alimentos y asegurar la 
inocuidad de los productos, las personas prefieren preparar las comidas en 
sus hogares, sin embargo, “la falta de tiempo para cocinar y la oferta cada vez 
más amplia y variada de opciones gastronómicas, hace que los colombianos 
opten por comprar comida para llevar o pedir a domicilio” 8  
   
• Malos hábitos alimenticios de los ciudadanos de Bogotá debido a tradiciones 
familiares y a otros factores sociales originados por la tendencia globalizada y 
la necesidad de aprovechar el tiempo como recurso lo que hace que las 
personas busquen comida rápida en vez de alimentos saludables. Según 
expresa Juan Gossaín en el artículo del tiempo “Qué paradoja: Colombia está 
gorda, pero desnutrida”, Las personas necesitan educación para llevar una 
alimentación sana, se deben Impartir enseñanzas, repartir cartillas, educar a 
la gente y romper barreras culturales y errores eternos. 
• Concepto que tienen los consumidores al ver las ensaladas como 
complemento y no como almuerzo completo, por lo que puede afectar la 
demanda del producto. “La mayor parte de la ingesta de verduras y hortalizas 
en Colombia se hace en las sopas. Es poco frecuente el consumo de 
ensaladas como acompañantes o de preparaciones principales basadas en 
verduras y hortalizas” 9.  
 
De acuerdo con el estudio realizado por Nielsen en el año 2015, “el 38% de la 
población consume alimentos por fuera de la casa una o más veces a la semana, el 
51% prefiere asistir a los establecimientos que venden comida rápida, el 43% 
prefieren la comida casual y el 41% prefieren asistir a restaurantes formales. La 
mayoría de los colombianos, es decir, el 72% consumen los alimentos 
principalmente en la jornada del almuerzo” 10. Debido al poco tiempo con el que 
cuentan los consumidores para cocinar, ellos optan por comprar comida para llevar 
o pedir a domicilio, 5 de cada 10 colombianos consultados por la encuesta, come 
en su casa comida comprada fuera entre 1 y 3 veces al mes11  
  
                                            
8GARZÓN Ortegón. Daliana. El sector gastronómico creció 22% en el último año con 90.000 restaurantes  del Diario de la 
República publicado el 16 de Junio del 2015. (En línea). Consultado 20 ostubre 2017. Disponible en internet: 
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/2016/38-por-ciento-de-los-colombianos-come-fuera-de-su-hogar-una-o-mas-
veces-a-la-semana.html 
9 ICBF. Guía Alimentarias basadas en Alimentos para la población colombiana mayor de 2 años. (En línea). Consultado 20 
octubre 2017. Disponible en internet: 
http://www.icbf.gov.co/portal/page/portal/PortalICBF/bienestar/nutricion/educacion/DOCUMENTO%20TE 
CNICO%20GABA_UV_WEB%20AGOSTO%202016.pdf 
10GARZÓN Ortegón. Daliana. El sector gastronómico creció 22% en el último año con 90.000 restaurantes  del Diario de la 
República publicado el 16 de Junio del 2015. (En línea). Consultado 20 ostubre 2017. Disponible en internet: 
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/2016/38-por-ciento-de-los-colombianos-come-fuera-de-su-hogar-una-o-mas-
veces-a-la-semana.html 
11Ibid; Párr..9  
Los alimentos de comida fitness o saludable han tenido un crecimiento del 85%12, a 
partir del año 2009 hasta el año 2014. Compañías multinacionales como Colombina 
con su línea 100%, Alpina y Nutresa han desarrollado nuevos portafolios de 
productos basados en alimentos caracterizados por tener sabores naturales, sin 
colorantes ni artificiales y sin transgénicos, el cual buscan combatir las fuertes 
problemáticas de sobrepeso y obesidad que presentan las personas. También 
existe en el mercado Restaurantes como Freshii, Fitness Food Solutions, Go Green 
y Suna restaurantes y mercado, cuyo menú está basado en ofrecer productos sanos 
para generar mayor bienestar y una mejor calidad de vida a sus comensales. 
 
Esta panorámica muestra que hay una oportunidad de mercado para incursionar 
con productos alimenticios saludables y motiva la investigación que se propone para 
diseñar el modelo de negocio del emprendimiento “Verduritas” en la ciudad de 
Bogotá. La capital es una buena opción, por tanto, cuenta con una mayor 
participación porcentual del 29,6%13 en el gasto de comidas por fuera del hogar. 
Esta investigación aporta a la especialización en Gerencia de Mercado y Estrategia 
de Ventas, una idea de emprendimiento que aplica todos los conceptos 
desarrollados a lo largo de las áreas de investigación de las asignaturas, 
destacando la importancia que tiene la implementación de estrategias de mercadeo 
en los modelos de negocio para el desarrollo de potenciales empresas que puede 
nacer a partir de ellas. Gracias a todos los temarios desarrollados por la 
especialización como profesionales se adquirieron las habilidades suficientes para 
adquirir un pensamiento estratégico y tomar decisiones acertadas sobre la 
necesidad de profundizar en temas de innovación dado la variabilidad que tiene el 
mercado profesional en el campo de mercadeo. 
En esta investigación se aplican los fundamentos teóricos relacionados con la 
Gestión de Mercadeo y Ventas, siendo fundamental no solo para las organizaciones 
del mercado, sino también para aquellos quienes desean emprender y solo cuentan 
con una idea de negocio aun sin desarrollar. Fomentar el emprendimiento brinda 
ventajas de crecimiento en la economía nacional y al desarrollo empresarial; sin 
embargo, se vuelve un reto cada vez grande para los empresarios quienes son 
conscientes del riesgo que implica invertir en esta modalidad. A través de este 
proyecto se desarrollan estrategias de Marketing dentro un modelo de negocio para 
definir productos y servicios con una propuesta de valor, superar las necesidades 
de los consumidores y obtener ganancias que permita a la empresa sobrevivir en el 
tiempo y por tanto hacerla más competitiva.  
                                            
12FORERO Oliveros. Gabriel. Alpina es la compañía que lidera el negocio de alimentos saludables en el país. (En línea). 
Consultado 20 octubre 2017. Disponible en internet: http://www.larepublica.co/alpina-es-la-compa%C3%B1%C3%ADa-que-
lidera-el-negocio-de-alimentos-saludables-en-el-pa%C3%ADs_284466 
13 ARANGO Londoño. Mariano. El consumo de comidas fuera del hogar alcanzará $24 billones. (En línea). Consultado 20 
octubre 2017. Disponible en internet: http://www.elpais.com.co/economia/el-consumo-de-comidas-fuera-del-hogar-alcanzara-
24-billones.html 
Gracias a los enfoques teóricos que ofrece el Marketing, hoy en día se pueden 
definir con claridad productos innovadores y estrategias que hagan más conscientes 
a las empresas acerca de dar beneficios a sus clientes. Sacar provecho de alguna 
problemática en el mercado se convierte en una oportunidad de negocio, en este 
caso, el porcentaje de población con sobrepeso y obesidad es preocupante y esto 
se debe también a la venta de productos poco saludables en el sector gastronómico, 
por este motivo el modelo Canvas aportará significativamente al concepto del 
negocio y a la mejor alternativa de solución que se busca brindar a los clientes 
potenciales. 
El fin de toda organización debe ser garantizar una mejor calidad de vida y hacer 
feliz a los consumidores generando experiencias que satisfagan del todo sus 
necesidades. Si se empieza por romper los paradigmas y salir de la zona de confort 
desde lo personal, pueden nacer organizaciones que aporten el tesoro más preciado 
llamado VALOR. ¿Pero cómo lograr esto? La clave está en el Marketing. 
. 
3. OBJETIVOS 
3.1 OBJETIVO GENERAL 
Diseñar el modelo de negocio para validar la idea de emprendimiento “Verduritas” 
en la ciudad de Bogotá. 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
• Realizar un diagnóstico estratégico a través de las matrices DOFA, PEST, de 
perfil competitivo y las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter. 
 
• Desarrollar el modelo Canvas para aplicar la idea de negocio “Verduritas”. 
 
• Diseñar las estrategias de marketing para el emprendimiento. 
 
• Determinar la viabilidad financiera de la propuesta de negocio generada a 
través del lienzo Canvas. 
 
 
 
 
 
 
4 MARCOS DE REFERENCIA 
4.1 ANTECEDENTES 
Como antecedentes del objeto de estudio para el proyecto realizado, a continuación, 
se relacionan junto con su respectivo aporte a la evolución de la presente 
investigación, tres trabajos de grado referentes a la creación de restaurantes y 
restaurantes Gourmet en Colombia.  
En primer lugar se hace referencia al Trabajo de Grado denominado “significados 
sociales y culturales que orientan el consumo hedónico de alimentos en 
restaurantes tipo gourmet en ejecutivos entre los 25 y 55 años en la ciudad de 
Bogotá” presentado por Nathalia Martinez Fonseca y Julian Dario Luna Cruz  a la 
Universidad Santo Tomás en 201714, el cual permitió conocer bajo cuales 
estereotipos sociales se motiva el consumo en los restaurantes Gourmet de la 
capital del país por medio de la metodología de investigación cualitativa utilizando 
el método etnográfico, implementado por sus autores, logrando así identificar el tipo 
de perfil que los frecuentan y los motivos por los cuales se consume en este tipo de 
restaurantes , donde se establece que los comensales buscan principalmente 
explorar nuevas alternativas de alimentación ya que esperan encontrar una 
propuesta gastronómica diferente. Adicionalmente se identificó que se asocia el 
consumo en estos lugares con un estatus social alto o en ocasión de la celebración 
de algún acto social especial, siendo esta última percepción un factor limitante en la 
frecuencia de su visita. Finalmente, estos restaurantes los caracterizan por su 
preparación elaborada y el diseño novedoso de sus instalaciones.  
En una siguiente instancia, por medio de los Trabajos de Grado llamado “Plan de 
Empresa Bambú Gourmet Fit”15 elaborado por Juan Camilo Madrigal Fernandez de 
la Universidad de Nuestra Señora del Rosario en 2014, y el Trabajo de Grado 
nombrado “Plan de negocio Gallery Gourmet” presentado por Angela Panqueva, 
Tatiana Reyes y Vivian Rueda Cupa de la Universidad Santo Tomas en 2016  se 
logra conocer la importancia de una alimentación saludable y balanceada, 
entendiendo así el impacto de una buena nutrición en la salud obteniendo como 
resultado no solo una mejor apariencia sino que también se encuentra 
estrechamente ligado con el estado emocional. Teniendo en cuenta la alta 
importancia que se le está reconociendo a tener una buena alimentación basada en 
la calidad de los productos, la tendencia por elegir comidas saludables va en 
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orientan el consumo hedónico de alimentos en restaurantes tipo gourmet en ejecutivos entre los 25 
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15 MADRIGAL FERNANDEZ, Juan Camilo. BAMBÚ GOURMET FIT”. Administración de empresas.  
Bogotá D.C. Universidad de Nuestra Señora del Rosario. Facultad de administración de empresas. 
2014. 
aumento, así como también la tendencia de consumir alimentos por fuera de casa, 
por eso la importancia de la variedad de platos que debe ofrecer a sus clientes un 
restaurante gourmet y que los mismos sean atractivos con notable visos de 
innovación. Dado lo anterior los restaurantes pueden enfocarse en la comida 
saludable y hacerla atractiva para el consumidor ya que es un hábito que da como 
resultado varios beneficios. 
4.2 MARCO TEÓRICO 
Actualmente las empresas desaparecen por una simple razón y esta se debe a que 
no adquieren las ventajas competitivas para sostenerse en el tiempo ni desarrollan 
un estudio de viabilidad identificando si el negocio es rentable. De acuerdo con 
Michael Porter en su libro “La ventaja competitiva de las naciones (1993)”, la 
estrategia competitiva define el éxito o fracaso de las empresas. Siendo la estrategia 
considerada como una habilidad o destreza y la competitividad como un indicador 
que mide la capacidad de competir de una empresa frente al mercado y sus 
competidores. Por lo tanto, para permanecer o expandirse en el mercado es 
necesario diferenciarse de los rivales ofreciendo productos y servicios con una 
propuesta de valor y definir otros elementos esenciales para que la empresa pueda 
generar rentabilidad. Lo que conlleva a diseñar un modelo de negocio para validar 
la incorporación del restaurante “Verduritas” en el mercado.  
4.2.1 Modelo de negocio 
 
A continuación, se relacionan las definiciones de modelo de negocio según los 
autores: 
Peter Drucker (1984) fue el primer autor en hablar del modelo de negocio como la 
forma en la que una empresa lleva a cabo su negocio. Además, propone un modelo 
que responde a ¿quién es el cliente?, ¿qué valora?, ¿cuál es la lógica subyacente 
que explica cómo podemos aplicar dicho valor al cliente a un costo apropiado?16 
Magretta (2002) define el modelo de negocio como “historias que explican cómo la 
empresa trabaja”. Utilizando a Drucker como referente, el autor define un buen 
modelo de negocio como aquél que responde a las siguientes preguntas: ¿Quién 
es el cliente y qué valora? ¿Cuál es la lógica económica subyacente que explica 
cómo podemos aportar dicho valor al cliente a un coste apropiado? 17 
                                            
16  MATIZYASOCIADOS. Modelos de negocio – Conceptos. (En línea). Consultado 27 octubre 2017. Disponible en Internet: 
http://www.matizyasociados.com/conceptos-modelos-de-negocio/ 
17  Ibid; Parr. 12 
El termino Modelo de Negocio describe los componentes principales de una 
empresa (Hedman, Kalling, 2003)18 
Según Morris et al., los Modelos de negocio representan un conjunto de variables 
de decisión interrelacionadas con las áreas de estrategia, la estructura empresarial 
y la economía para crear una ventaja competitiva sostenible. (Morris, Schindehütte, 
Allen, 2005)19 
Para los autores Alexander Osterwalder & Yves Pigneur, el modelo de negocio 
describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor. 
También lo consideran como el anteproyecto de una estrategia que se aplicará en 
las estructuras, procesos y sistemas de una empresa.20 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
18 PRADO Podar. Mariano. Propuesta de un modelo de negocio sostenible para emprendedores. (En línea). Consultado 24 
de octubre Disponible en Internet: http://www.significarse.com/wp-content/uploads/2013/11/MODELO-DE-NEGOCIO-
SOSTENIBLE.pdf 
19 Ibid; p. 14 
20 Ibid; p. 15 
En la presente tabla se mencionan los diferentes componentes del modelo de 
negocio según los autores: 
Tabla 2. Componentes del modelo de negocio. 
Modelo de 
Negocio 
Alexander 
Osterwalder, 
2010 
Ash Maurya, 
2011 
Jonas 
Hedman, 
Thomas 
Kalling. 
2003 
Joan 
Magretta, 
2002 
Michael Morris, 
Minet 
Schindehutte, 
JeffreyAllen, 2005 
Componentes 
Propuesta de 
valor 
Proposición 
de valor única 
Oferta ¿Qué valora el 
cliente? 
Propuesta de valor 
Segmento de 
Mercado 
Segmento de 
clientes 
Clientes ¿Quién es el 
cliente? 
Clientes 
Canal de 
distribución 
Canales  ¿Cómo 
podemos 
entregar valor 
a un coste 
apropiado? 
 
Relación con 
los clientes 
Ventaja 
especial 
   
Fuentes de 
ingresos 
Flujo de 
ingresos 
 ¿Cómo 
generamos 
ingresos en 
este negocio? 
Modelo económico 
Recursos 
claves 
Métricas 
clave 
Recursos  Personal 
Actividades 
claves 
Solución Actividades  Procesos internos 
y competencias 
Asociaciones 
clave 
Problema   Inversores 
Estructura de 
costes 
Estructura de 
costes 
 ¿Cuál es el 
valor 
económico 
subyacente? 
 
Otros  Suministro 
de insumos 
 Posicionamiento 
externo 
Fuente: Adaptada de Prado podar, Mariano21.   
En resumen, el modelo de negocio es considerado como la lógica que sigue una 
empresa para obtener ganancias, solo si, sale de su zona de confort y supera las 
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expectativas de sus clientes a través de ideas y productos innovadores. Sin 
embargo, se deben analizar todas las variables que permitan el buen 
funcionamiento de la idea de negocio por medio de estrategias que minimicen 
cualquier riesgo de pérdida. Por esta razón de todas las definiciones mencionadas 
anteriormente se considera la más completa la de Alexander Osterwalder & Yves 
Pigneur, puesto que, define todos los elementos que conforman a una empresa, sus 
componentes son presentados de forma simple y permite que el concepto de 
negocio sea fácil de comprender.  
4.2.2 Modelo Canvas 
 
La presente investigación se basará en el libro de “Generación de modelos de 
negocio” de los autores Osterwalder & Pigneur, donde se aplicarán los nueve 
módulos básicos que guían a la empresa de manera lógica para obtener ingresos, 
además se fundamenta en las 4 áreas principales de un negocio como la oferta, el 
cliente, la infraestructura y la viabilidad económica. Motivo por el cual facilitará el 
cumplimiento de objetivos propuestos en la presente investigación, ya que, se podrá 
visualizar la idea de negocio y definir las actividades o estrategias que la harán 
exitosa al momento de su incursión en el mercado. A continuación, se definen los 
elementos del modelo de negocio22: 
• Segmentos de mercado:  
De acuerdo con Osterwalder & Pigneur, en este módulo se definen los 
diferentes grupos de personas o entidades a los que se dirige una empresa.  
Es importante conocer a los clientes ya que de ellos depende el éxito o fracaso 
de toda empresa, cuando se tiene una idea de negocio y se lanzan los 
productos al mercado se debe definir y agrupar los diferentes segmentos 
identificando sus necesidades, comportamientos y atributos comunes. Se 
pueden definir uno o varios segmentos de clientes, esto depende del mercado 
objetivo al que se desea llegar y a su vez de las estrategias de segmentación 
que se busque para cumplir con los objetivos de mercadeo. 
• Propuesta de valor:  
La propuesta de valor es la clave para adquirir la ventaja competitiva y llegar 
a captar a los clientes superando del todo sus necesidades. Es la solución a 
los problemas de los segmentos de mercado a quienes se dirige la empresa 
                                            
22 OSTERWALDER, Alexander y PIGNEUR, Yves. Generación de modelos de negocios. Deusto, 2009 
 
ofreciendo un conjunto de productos y servicios los cuales cuentan con 
características y beneficios generadores de valor. 
Los valores pueden ser cuantitativos como precio y velocidad del servicio o 
cualitativos como lo son el diseño y la experiencia del cliente. Algunos 
elementos que contribuyen a la propuesta de valor son: 
1. Novedad: Productos y servicios que satisfacen necesidades hasta 
entonces inexistentes y que los clientes no percibían porque no había 
ninguna oferta similar. Un ejemplo claro de este concepto son las 
telecomunicaciones móviles. 
2. Mejora del rendimiento: Se refiere al aumento de rendimiento de un 
producto o servicio, es el caso de equipos o computadoras con 
características más potentes. 
3. Personalización: Consiste en adaptar los productos y servicios a las 
necesidades específicas de los clientes o segmentos de mercado 
4. Precio: Ofrecer un valor parecido al precio inferior es común para 
satisfacer las necesidades de los segmentos de mercado que se basan 
por el precio.  
 
• Canales:  
 
Define el modo en que la empresa se comunica con sus segmentos de 
mercado, con el fin de poder llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de 
valor. La empresa para entrar en contacto con el cliente puede hacerlo a través 
de canales propios que también pueden ser directos, canales de socios 
comerciales llamados indirectos o ambos. 
 
Existen 5 fases de canales como lo son: 
 
1. Información: Se brinda toda la información para dar a conocer los 
productos y servicios.  
2. Evaluación: Se realiza una evaluación que consiste en ayudar al cliente 
a evaluar la propuesta de valor. 
3. Compra: Se identifica como pueden comprar los clientes los producto y 
servicios que oferta la empresa. 
4. Entrega: Determina el modo de entrega de la propuesta de valor a los 
clientes  
5. Posventa: Se identifican los servicios de postventa que se ofrecen. 
 
• Relaciones con los clientes:  
 
Define los tipos de relaciones que la empresa desea establecer con cada uno 
de sus segmentos de mercado. La relación puede ser personal o 
automatizada, a su vez la relación con los clientes está fundamentado en 
captación de clientes, fidelización de clientes y estimulación de las ventas 
(Venta sugestiva). 
 
 
 
• Fuentes de ingresos:  
 
Este módulo se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los 
diferentes segmentos de mercado, es decir, la diferencia entre los ingresos y 
gastos que dan como resultado los beneficios esperados. Un modelo de 
negocio puede tener en cuenta dos tipos de fuentes de ingresos como lo son 
ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes y los 
ingresos recurrentes derivados de pagos periódicos realizados a cambio del 
suministro de una propuesta de valor o del servicio posventa de la atención al 
cliente. 
 
Este elemento responde a la pregunta ¿Por qué valor está dispuesto a pagar 
cada cliente? cuya respuesta determinará crear una o varias fuentes de 
ingresos en cada segmento de mercado, el cual pueden tener un mecanismo 
de fijación de precios basadas en variables estáticas como el volumen de 
producto o en función del mercado como las subastas. 
 
• Recursos claves:  
 
Son aquellos activos más importantes para que un modelo de negocio 
funcione, la empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos de 
sus socios clave. Estos pueden ser físicos, intelectuales, humanos y 
económicos, cuyas categorías se definen en la presente tabla:  
 
Tabla 3. Recursos claves modelo Canvas  
. 
Recursos Claves Definición 
 
Físicos 
Se incluyen los activos físicos, como instalaciones de fabricación, edificios, 
vehículos, máquinas, sistemas, puntos de venta y redes de distribución. 
Intelectuales Se refiere a las marcas, información privada, patentes, derechos de autor, 
asociaciones y bases de datos de clientes, son elementos cada vez más 
importantes en un modelo de negocio sólido. 
Humanos Todas las empresas necesitan recursos humanos, aunque en algunos 
modelos de negocio las personas son más importantes que en otros. En 
los ámbitos creativos y que requieren un alto nivel de conocimientos, los 
recursos humanos son vitales. 
Económicos  Algunos modelos de negocio requieren recursos o garantías económicas, 
como dinero en efectivo, líneas de crédito o una cartera de opciones sobre 
acciones, para contratar a empleados clave 
Fuente: Ibid; p. 35 
 
• Actividades claves:  
 
Son las acciones más importantes que debe emprender una empresa para que 
el modelo de negocio funcione y por lo tanto tenga éxito. Las actividades 
pueden variar según la función del modelo de negocio por ejemplo la actividad 
clave del fabricante de software Microsoft es el desarrollo de software, 
mientras que la del fabricante de ordenadores Dell es la gestión de la cadena 
de suministro. Las actividades claves se dividen en tres categorías 
(producción, resolución de problemas y plataforma/red) 
 
• Asociaciones claves:  
 
Son las alianzas que establece una empresa con toda la red de proveedores 
y los socios para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir 
recursos que garanticen el buen funcionamiento de la empresa. Existen cuatro 
tipos de asociaciones: 
 
1. Las alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.  
2. Coopetición: Asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.  
3. Joint Ventures: empresas conjuntas para crear nuevos negocios 
4. Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los 
suministros. 
 
• Estructura de costos:  
 
Son todos los costos que implica la puesta en marcha de un modelo de 
negocio. Tanto la creación y la entrega de valor como el mantenimiento de las 
relaciones con los clientes o la generación de ingresos tienen un coste. Para 
minimizar los costos del modelo de negocio puede ser de gran utilidad 
distinguir las dos clases de estructuras de costos, estos son según costes y 
según valor. 
 
La estructura según costes tiene como objetivo recortar gastos en donde sea 
posible con propuestas de valor de bajo precio, el máximo uso posible de 
sistemas automáticos y un elevado grado de externalización. Por otra parte, 
están los costos según valor el cual busca centrarse en la creación de valor 
más no en los costos, es el caso de las propuestas de valor premium y los 
servicios personalizados son rasgos característicos de los modelos de negocio 
basados en el valor. 
 
El modelo canvas es considerado como una herramienta parecida al lienzo de 
un pintor, ya que, permite determinar modelos de negocio nuevos o existentes. 
Al ser un modelo tan dinámico y práctico fomenta la buena comprensión, el 
debate, la creatividad y el análisis. El modelo canvas es útil para tomar 
decisiones por parte de la dirección general y a su vez puede ser considerada 
como una estrategia del mercadeo permitiendo a los emprendedores en sus 
ideas de negocio llegar al éxito sin temor al fracaso y desarrollando 
productos/servicios realmente innovadores. 
4.3 MARCO CONCEPTUAL 
Para el desarrollo del presente proyecto se hace necesario tomar en consideración 
los siguientes conceptos que ayudan a tener una mejor visión sobre lo que se está 
buscando con el modelo de negocio. 
• Cadena de valor: La cadena de valor es un modelo teórico que gráfica y 
permite describir las actividades de una organización para generar valor al 
cliente final y a la misma empresa.23 
 
• Innovación: La introducción de nuevos bienes y servicios en el mercado, el 
surgimiento de nuevos métodos de producción y transporte, la consecución de 
la apertura de un nuevo mercado, la generación de una nueva fuente de oferta 
de materias primas y el cambio en la organización en su proceso de gestión.24 
 
• Marketing: Proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos 
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar 
productos de valor con sus semejantes.25 
 
• Mercado: Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos 
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede 
satisfacerse mediante una relación de intercambio26 
 
• Cliente potencial: Son aquellas (personas, empresas u organizaciones) que no 
le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados 
como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposición necesaria, el 
poder de compra y la autoridad para comprar.27 
 
• Estrategia: El término estrategia hace referencia a un conjunto consciente, 
racional y coherente de decisiones sobre acciones a emprender y sobre 
recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos finales de la empresa u 
organización, teniendo en cuenta las decisiones que, en el mismo campo, 
                                            
23PORTER Michael. La cadena de valor de Michael Porter. (En línea). Consultado 27 junio 2017. Disponible en internet:  
https://www.webyempresas.com/la-cadena-de-valor-de-michael-porter/ 
24 SCHUMPETER, Joseph.Teoría del desenvolvimiento económico. Quinta Reimpresión, México: Fondo de Cultura Económica, 1978. Pág. 45 
25 Dirección de Mercadotecnia, Octava Edición, de Philip Kotler, Pág. 7. 
26 THOMPSON. Ivan. Definición de Mercado. (En línea). Consultado 27 junio 2017. Disponible en internet:  
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercado-definicion-concepto.html 
27 Promonegocios. Net. Tipos de clientes. (En línea). Consultado 3 de Agosto de 2017. Disponible en: 
https://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html 
toma o puede tomar la competencia y considerando también las variaciones 
externas tecnológicas, económicas y sociales.28 
 
• Restaurante: De origen francés de la etimología “restaurant” cuyo término fue 
empleado en el París de 1765, para denominar al establecimiento que servía 
comida a las personas que venían de las jornadas de trabajo. En castellano, 
«restaurant» significa «restaurativo», refiriéndose a la comida que se ofrecía 
en el siglo XVIII (un caldo de carne). 29 
 
• Equilibrio alimenticio: Es la razón o el hecho de poder llevar una alimentación 
balanceada incluyendo las cantidades adecuadas de acuerdo con las 
necesidades del cuerpo humano para mantener con esto una calidad de vida 
con una salud favorable cubriendo las necesidades biológicas básicas que 
requiere el cuerpo humano para cumplir con sus labores y trabajos diarios.30 
 
• Nutrición: La nutrición es la ingesta de alimentos en relación con las 
necesidades dietéticas del organismo.31 
 
• Obesidad: Es una enfermedad crónica multifactorial compleja que se 
desarrolla por la interacción del genotipo y el medio ambiente. El conocimiento 
sobre cómo y porqué se produce la obesidad es aún incompleto, pero está 
claro que el problema tiene su raíz en factores sociales, culturales, de 
comportamiento, fisiológicos, metabólicos y genéticos.32 
 
• Dieta: Conjunto y cantidades de los alimentos o mezclas de alimentos que se 
consumen habitualmente. 33 
4.4 MARCO LEGAL 
A continuación, se presenta el marco legal que será tenido en consideración para la 
ejecución del modelo de negocio considerando las categorías de productos 
saludables a ofrecer y la posibilidad de crear un establecimiento comercial.  
 
                                            
28 ZAPATA. Arturo. Como Elaborar un plan de marketing. (En línea). Consultado 3 de Agosto de 2017. Disponible en: 
http://www.bicgalicia.es/dotnetbic/Portals/0/banner/ARCHIVOS/Manuales%20Pymes/2ElaborarPlanMarketing_C.pdf 
29 Definición Restaurante. (En línea). Consultado 27 junio 2017. Disponible en internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Restaurante. Adaptado de 
https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/6642/1/T04728.pdf 
30 Definición saludable Fitness. (En línea). Consultado 27  junio 2017. Disponible en internet: http://www.who.int/topics/nutrition/es/ 
31 Organización Mundial De Salud. (En línea). Consultado 27 junio 2017. Disponible en internet: http://www.who.int/topics/nutrition/es/ 
32 Daza. H, Carlos. LA OBESIDAD: UN DESORDEN METABÓLICO DE ALTO RIESGO PARA LA SALUD. (En línea). Consultado 3 de agosto 
de 2017. Disponible en: http://colombiamedica.univalle.edu.co/index.php/comedica/article/view/224 / 
33 Salud 108. Dieta. (En línea). Consultado 3 de agosto de 2017. Disponible en: http://www.salud180.com/salud-z/dieta 
Tabla 4. Normatividad para la constitución de la empresa. 
 
NORMA ENTE EMISOR DESCRIPCIÓN 
Matrícula mercantil 
vigente 
Cámara de Comercio de 
Bogotá 
Registro que hace pública la calidad de 
comerciante, en la medida que hace visible al 
empresario frente a potenciales clientes que 
consultan los registros.  
Certificado Sayco & 
Acinpro. 
Sayco & Acinpro. 
Registro efectuado si en el establecimiento hace 
el uso de música o de alguna obra protegida por 
derechos de autor, se deben pagar los derechos 
correspondientes a la Organización Sayco & 
Acinpro (OSA).  
Concepto sanitario 
(Resolución 10984 de 
1993) 
Secretaria Distrital de 
Salud 
Cumplimientos de los requisitos sanitarios 
obligatorios para restaurantes y 
establecimientos gastronómicos consignados 
en la ley 9 de 1979 y la resolución 2674 de 2013. 
Uso de suelo 
Secretaria de 
Planeación Distrital 
Verificación de que el lugar que se ha escogido 
para efectuar la actividad de comercio este 
habilitado para dicha actividad comercial de 
acuerdo al POT. 
Registro publicidad 
exterior 
Secretaria del Medio 
Ambiente 
Registro de la publicidad externa expuesta para 
el establecimiento junto con las ordenanzas de 
nuevo código de policía sobre publicidad externa 
registrados en la secretaria del medio ambiente.  
Concepto técnico de 
seguridad humana y 
protección contra 
incendios 
Cuerpo Oficial de 
Bomberos 
Requisito que establece la verificación por parte 
de los bomberos de la adecuación del 
establecimiento para dar respuesta a 
emergencias basada en incendios o 
explosiones.  
Inscripción en el RUT DIAN 
Registro único que permite identificar, ubicar y 
clasificar a las personas y/o entidades que 
tengan la calidad de contribuyentes declarantes 
del impuesto sobre la renta y no contribuyentes 
declarantes de ingresos y patrimonio.  
Inscripción en el RIT 
Secretaria Distrital de 
Hacienda 
Registro para identificar, ubicar y clasificar a los 
contribuyentes del impuesto de industria y 
comercio, avisos y tableros. Relacionado 
directamente sobre ICA. 
 
Tabla 4. (Continuación) 
NORMA ENTE EMISOR DESCRIPCIÓN 
Certificado de 
manipulación de 
alimentos. 
Sena 
Certificado de competencia sobre el manejo de 
alimentos emitido por un ente certificador como 
el Sena  el cual respalda el saneamiento de los 
productos empleados para venta directa.  
Fuente: Decreto 1879 de 2008. En línea. Consultado en 3 de agosto de 2017. Disponible en: http://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-Lacteo-
de-Bogota-Region/Noticias/2016/Abril/Conozca-los-requisitos-para-abrir-un-nuevo-negocio-de-productos-alimenticios 
 
Tabla 5. Normatividad ambiental para la constitución de la empresa. 
NORMA ENTE EMISOR DESCRIPCIÓN 
Decreto 2 de 1982 
 
 
 
 
 
 
 
 
Congreso de la 
república de Colombia 
 
Establece las medidas y lo lineamientos 
básicos para el control de los desechos 
atmosféricos generados por la quema o 
consumo de combustibles para el uso 
industrial. 
Decreto 1594 de 1984 
Reglamenta el control del agua al igual que el 
manejo de residuos líquidos. 
Decreto 948 de 1995 
Artículo 23. Control a las emisiones molestas 
de Establecimientos Comerciales.  
Decreto 976 de 2006 
Reglamento unificado de protección y control 
de la calidad en el medio ambiente. 
Ley 1466 de 2011 
Comparendo ambiental a los infractores de las 
normas de aseo, limpieza y recolección de 
escombros 
Proyecto de acuerdo 284 
de 2012 
Proyecto que establece los parámetros y 
lineamientos por los cuales se actualiza el 
registro único de los restaurantes en donde por 
la actividad comercial se generan residuos 
orgánicos (Manejo de Lavazas).  
Fuente: Guía Medio ambiental y sanitaria de establecimiento de comercio. (En línea). Consultado 3 de agosto 2017. Disponible en: 
http://www.upme.gov.co/guia_ambiental/carbon/gestion/politica/normativ/normativ.htm 
 
 
 
 
Tabla 6. Normatividad legal para la constitución de la empresa.  
 
NORMA ENTE EMISOR DESCRIPCIÓN 
Ley 300 de 1996 
Congreso de la 
república de 
Colombia 
Se entiende por establecimientos gastronómicos, 
bares y similares aquellos establecimientos 
comerciales en cabeza de personas naturales o 
jurídicas cuya actividad económica esté 
relacionada con la producción, servicio y venta 
de alimentos y/o bebidas para el consumo. 
Además podrán prestar otros servicios 
complementarios 
ISO 22000 
ISO 
(Ente certificado en 
Colombia) 
Sistema de gestión de seguridad alimentaria el 
cual establece los criterios para identificación de 
los riesgos pertinentes a la cadena de suministro 
alimentaria. Ajusta procesos de inocuidad 
alimentarios y evalúa el cumplimiento legal del 
marco normativo en defensa de la calidad del 
producto o servicio generado.  
ISO 9001 – 2015 
ISO 
(Ente certificado en 
Colombia) 
Sistema de gestión de calidad que establece los 
parámetros de acuerdo al ciclo PHVA que 
aseguran la calidad del producto o servicio 
brindado. 
Decreto 1443 de 2015 
Congreso de la 
república de 
Colombia 
Contiene los parámetros para la implementación 
del sistema general de seguridad y salud en el 
trabajo el cual es de obligatorio cumplimiento 
para todos los empleadores a nivel nacional.  
LEY 1480 DE 2011 
Congreso de la 
república de 
Colombia 
Esta ley tiene por objetivo proteger, promover y 
garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los 
derechos de los consumidores, así como 
amparar el respeto a su dignidad y a sus 
intereses económicos.  
Fuente: Marco Normativo y legal. (En línea). Consultada 03 de Agosto de 2017. Adaptada. Disponible en: 
https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/6642/1/T04728.pdf 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 7. Normatividad gastronómica para la constitución de la empresa. 
 
NORMA ENTE EMISOR  DESCRIPCIÓN 
Ley 9 de 1979 
 
 
 
Secretaria Distrital de 
Salud 
Establece las normas y los procedimientos 
generales para preservar, restaurar las 
condiciones sanitarias relacionadas con la 
salud humana o el medio ambiente 
Resolución 2674 de 2013 
Busca establecer los requisitos sanitarios de las 
empresas quienes procedes, distribuyan o 
transporten alimentos o materias primas con el 
fin de proteger la vida y la salud de las personas 
NTS-USNA 001 
 
 
 
 
 
 
 
Icontec / Acodres 
Proporciona los requisitos para elaborar las 
preparaciones calientes y frías de acuerdo a la 
receta estándar. 
NTS-USNA 002 Principios generales de la atención a clientes  
NTS-USNA 003 
Establece los requisitos para proveer materia 
prima, su verificación y procedimientos.  
NTS-USNA 005 
Dictamina los requisitos para coordinar la 
producción bajo pedido y el sistema de atención 
a producto no conforme  
NTS-USNA 006 
Requisitos básicos de la infraestructura de los 
establecimientos gastronómicos  
NTS-USNA 007 
Establece los requisitos sanitarios para 
garantizar la inocuidad de los alimentos desde 
su recepción ,hasta su comercialización y 
servicio a fin de proteger la salud del cliente  
NTS-USNA 008 
Requisitos de servicio y planta para la 
clasificación por tenedores. 
 Fuente: Acodres. Marco normativo para restaurantes en Colombia. (En línea). Consultado 03 de Agosto de 2017. Disponible en: 
http://acodres.com.co/AC/normativiad-para-restaurantes-colombia/ 
 
 
 
 
5 ALCANCE Y LIMITACIÓN DEL PROYECTO 
El presente proyecto de grado está basado en una idea de negocio, para la 
formalización de un restaurante de comida saludable/Fitness. Sin embargo, solo 
enfocará el diseño del modelo de negocio orientado a conocer el mercado 
identificando los gustos y preferencias de clientes potenciales y a diseñar las 
estrategias de marketing para determinar la viabilidad del mismo y su posible 
incursión en el mercado en la ciudad de Bogotá. 
Por lo que con este proyecto se espera ofrecer un panorama global del mercado 
permitiendo identificar clientes potenciales y sus necesidades permitiendo minimizar 
los riesgos en caso tal que se desee en un futuro implementar de manera formal la 
idea de negocio y establecer un plan de negocio estructurado apoyándose en los 
resultados y estrategias contenidas en este proyecto; por lo que en ningún momento 
se habla de implementación, si no del diseño del Modelo de negocio.   
Para el diseño del modelo de negocio, se tendrán en consideración las siguientes 
limitantes. 
• Limitaciones de tiempo: El diseño del Modelo de negocio tiene una duración 
de 6 meses. 
• Limitaciones de espacio o territorio: El proyecto de diseñará en la ciudad de 
Bogotá D.C. 
• Limitaciones de información: En Colombia se cuenta con escasa información 
sobre el índice de personas obsesas, junto con el índice se personas con 
enfermedades causadas por mala alimentación o por desórdenes alimenticios. 
Además, no se tiene referentes directos sobre el producto lanzado únicamente 
sobre productos sustitutos en el mercado colombiano.  
• Limitación de aplicación del instrumento: Dado el nivel de resiliencia por parte 
de la comunidad a responder encuestas de manera presencial, se opta por 
generar encuestas de tipo virtual y/o telefónico para poder completar la 
muestra poblacional seleccionada. 
• Limitación del alcance temático: El siguiente proyecto de grado únicamente 
considera el diseño del modelo de negocio y sus estrategias de mercadeo para 
validar la creación del restaurante “Verduritas”, sin embargo, su aplicación y/o 
implementación no están contemplados en el presente proyecto.  
6 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
Debido a que la investigación pretende dar solución a un problema de la vida real 
se considera una investigación aplicada. En este paso se determina el enfoque de 
la investigación el cual será de tipo cuantitativa ya que se usarán este tipo de datos 
para analizar las percepciones del cliente objetivo. Debido a que no se van a usar 
estímulos o intervenciones sobre el público objetivo se determina una investigación 
no experimental y dado a que tendrá una recolección de datos en único momento 
que serán analizados una vez terminada la investigación se considera transversal. 
Como la investigación nos permite determinar las preferencias sobre un producto y 
su aceptación por parte de los clientes se considera que es una investigación 
descriptiva.34 
6.1 PARTICIPANTES 
6.1.1 Población 
 
Debido a que son los clientes potenciales la principal fuente de ingresos y hacia 
donde debe estar llevaba la idea de emprendimiento. Se tomo el siguiente target 
como referente. Dado el atractivo que presentan en términos económicos y su estilo 
de vida. 
Cuadro 1 Clientes potenciales 
ELEMENTOS CLIENTES POTENCIALES 
UNIDADES DE 
MUESTREO 
Hombres y mujeres con rangos de edad entre 20 y 39 años 
de edad, con ingresos medios altos. 
EXTENSIÓN Bogotá, estratos 5 y 6 
TIEMPO Aplicación durante una semana por vía internet 
Fuente 1 Autores 
 
 
                                            
34 HERNÁNDEZ SAMPIERI, ROBERTO. Metodologia de la investigación. Edicion 6ta. Mexico D.F, 
Mc Graw Hill, 2014.   
6.1.2 Muestra 
 
Para definir la población objeto de la muestra se tomó el cuadro clientes potenciales 
y a través de cruces con información del distrito y estudios realizados a la población 
se determinó la muestra para la toma del instrumento. Lo primero fue realizar una 
segmentación demográfica de la siguiente manera: 
Tabla 8. Segmentación de los clientes. 
Variable Selección 
Edad (años) 20-39 
Genero M y F 
Ingreso Clase media 
Fuente: Autores 
De acuerdo con el artículo “La mitad de los habitantes de los habitantes de Bogotá 
son de clase media”35 podemos observar que actualmente la capital cuenta con un 
50% de atractivo de mercado para nuevos productos, y que la clase media esta 
jalonando la economía y creciendo constantemente. Lo que apunta a un buen 
panorama para la colocación de nuevos productos o servicios. 
Tabla 9 Bogotá, Personas por estrato 2014 
Estrato Total % 
1 810.266 10,4 
2 3.220.104 41,3 
3 2.807.349 36 
4 604.219 7,8 
5 204.002 2,6 
6 148.522 1,9 
Total 7.794.462 100 
Fuente Dane - SDP, encuesta multipropósito 2011-2014 
Este informe nos da una referencia de la cantidad de personas que existen por cada 
uno de los estratos socioeconómicos en la ciudad de Bogotá. Es claro que las 
                                            
35 REDACCIÓN BOGOTÁ. La mitad de los habitantes de Bogotá son de clase media. El Espectador. 
En: https://www.elespectador.com/noticias/bogota/la-mitad-de-los-habitantes-de-bogota-son-de-
clase-media-articulo-707875. Bogotá, 13 agosto 2017. 
estratificaciones no determinan el nivel de ingresos de una persona y su capacidad 
de gasto, pero si permite asociar cierto estilo de vida que contribuye a una 
percepción inicial de lo que podrían llegar a ser sus ingresos y así mismo sus 
compras. 
El siguiente paso es determinar cuántos habitantes entre los rangos de edad de 20 
a 39 años tiene la ciudad de Bogotá. 
Tabla 10 Total personas en Bogotá 20 a 39 años año 2014 
Rango de edad Personas 
20-24 335.609 
25-29 316.241 
30-34 310.998 
35-39 286.179 
Total 1.249.027 
Fuente 2 DANE. Bogotá. Proyecciones de población 2005-2015, según edades quinquenales y simples y por 
sexo. Convenio específico de cooperación técnica No 096-2007 
Inicialmente se tiene un público potencial de 1.249.027 personas en la ciudad de 
Bogotá, dado que nuestro cliente objetivo se pretende que tenga ingresos altos se 
multiplica la cantidad de la población por el porcentaje de personas en estratos 5 y 
6. 
En la tabla anterior se puede observar que se cuenta con una población de 
1.249.028 personas de acuerdo con el segmento el perfil de edad que se buscan en 
los clientes. 
Como se conoce una población definida y de acuerdo con las necesidades de la 
investigación se decide usar una muestra probabilística. Se tiene una base del 
tamaño de la población que es 1.249.027 observado en la Tabla: Total de personas 
localidad Bogotá de 20 a 39 años. Sin embargo, es importante tener en cuenta que 
el 5% es la población que se encuentra en los estratos 5 y 6 de la población. 
N = 1.249.027*5% = 56.206 
p = 0,5 
q = 0,5 
Z = 90% Correspondiente a 1,65 de desviaciones estándar. 
e = 0,09 
𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑍2
(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 
𝑛 = 83,9 
La encuesta debe ser aplicada a 84 personas. El nivel de confianza se determinó 
en 90% y un error del 9% de acuerdo con la disponibilidad de recursos por parte de 
los investigadores. 
6.2 FUENTES DE INFORMACIÓN 
A continuación, se detallan las fuentes de información necesarias para la 
investigación: 
Cuadro 2 Fuentes de información necesarias para la investigación 
Objetivos Información 
necesaria 
Fuentes de información 
Realizar un diagnóstico 
estratégico a través de las 
matrices DOFA, PEST, de 
perfil competitivo y las 5 
fuerzas competitivas de 
Michael Porter. 
Analisis de factores 
internos y externos de 
la empresa. 
Consulta con las personas 
encargadas del 
emprendimiento y fuentes 
secundarias que permitan 
determinar los factores 
externos del sector. 
Desarrollar el modelo 
Canvas para aplicar la idea 
de negocio “Verduritas”. 
Conocimiento 
suficiente para 
desarrollar el modelo 
Canvas y 
conocimiento del 
sector 
Secundarias para 
reconocer los 
componentes del modelo 
Canvas y encuesta para 
su desarrollo 
Diseñar las estrategias de 
marketing para el 
emprendimiento. 
Diseño a través de la 
información recopilada 
para formular las 
estrategias necesarias 
para el desarrollo 
exitoso de la idea 
Matrices DOFA, PEST, de 
perfil competitivo y las 5 
fuerzas de porter 
Determinar la viabilidad 
financiera de la propuesta 
de negocio generada a 
través del lienzo Canvas. 
Reducir el riesgo 
determinando 
indicadores 
financieros que 
permitan determinar la 
viabilidad financiera 
Medicion a través de 
análisis de precios, costos, 
unidades de demanda, 
flujo de caja y estado de 
resultados. 
Fuente 3 Autores 
6.3 TÉCNICA E INSTRUMENTO 
El instrumento se realiza con el objeto de tener una percepción de los gustos, estilo 
de vida y preferencias del cliente potencial, para lo cual se realizó la encuesta 
presentada en el anexo 1. La ficha técnica de la encuesta es la siguiente. 
Cuadro 3 Ficha técnica de la encuesta 
Ficha técnica de la encuesta 
Universo Hombres y mujeres con rangos de edad entre 20 y 39 
años de edad, con ingresos medios altos. 
Unidad de 
muestreo 
Hombres y mujeres con rangos de edad entre 20 y 39 
años de edad, con ingresos medios altos. 
Fecha Por definir 
Área de cobertura Bogotá. 
Tipo de muestreo Muestra probabilística 
Técnica de 
recolección de 
datos 
Encuesta diligenciada por vía Web 
Tamaño de la 
muestra 
84 
Objetivo de la 
encuesta 
Determinar la aceptación, posibilidad de precio y 
frecuencia de compra del producto ensaladas gourmet 
Tema o temas a 
los que se refiere 
Análisis del consumidor 
Ni de preguntas 
formuladas 
6 
Fuente 4 Autores 
 
 
 
  
 
 
6.3.1 Análisis de resultados 
 
El análisis de los resultados se basa en cada una de las preguntas realizadas en la 
encuesta. Las gráficas que se presentan reflejan las respuestas de los participantes. 
Gráfica 1 Ocupación de los encuestados 
 
5 Fuente: Autores 
Como se observa en la gráfica “Ocupación de los encuestados” la mayoría de 
personas son empleados o independientes con un 88% de la población. Esto 
permite determinar que las personas son económicamente activas y se debe ajustar 
el producto a un estilo de vida ocupado. 
Gráfica 2 Ingresos mensuales de los encuestados 
 
6 Fuente: Autores 
De acuerdo con la gráfica “Ingresos mensuales de los encuestados” El 44% de los 
encuestados devenga salarios superiores a COP1.500.000 $1’500.000 lo cual 
indica que el mercado objetivo puede realizar la compra de nuestros productos al 
ser estos de estrato medio alto tienen la capacidad de pago, además permite dar 
una aproximación al estilo de vida de estas personas. 
Gráfica 3 Frecuencia de consumo de ensaladas 
 
7 Fuente: Autores 
El 64% de la población encuestada de acuerdo con la gráfica de “Frecuencia de 
consumo de ensaladas de verduras” consume 1 a 3 veces por semana y el 28% 
consume de 4 a 7 veces por semana, esto quiere decir que el 92% consume 
ensaladas de verduras, por lo cual les seria atractivo el modelo de servicio. 
 Gráfica 4 Preferencia del consumo de ensaladas 
 
8 Fuente: Autores 
De acuerdo con la gráfica “Preferencia del consumo de ensaladas” el 68% prefiere 
consumir ensaladas como complemento del almuerzo, el cual se debe dar mayor 
peso a la presentación de la taza pequeña y mediana, ya que hay mayor demanda 
dispuesta a comprar de este producto. 
Gráfica 5 Disposición de pago por el producto 
 
9 Fuente: Autores 
De acuerdo con la gráfica “Disposición de pago por el producto” el 68% del mercado 
objetivo estaría dispuesto a pagar por las ensaladas un valor mínimo de $4.000 y 
máximo de $7.000, el cual estos al preferir las ensaladas como complemento del 
almuerzo no estarían dispuestos a gastar más de lo que podría costar un almuerzo 
completo. Es por esto que al fijar precios se debe tener en cuenta el valor máximo 
que podría gastar el cliente en nuestros productos. Sin embargo, la idea es ofrecerle 
al cliente varias posibilidades de presentación, tamaños y platos de las ensaladas 
para lograr que nuestros precios sean atractivos y se justifiquen.   
Gráfica 6 Ingredientes preferidos por el consumidor 
 
10 Fuente: Autores 
De acuerdo con la gráfica “Ingredientes preferidos por el consumidor” al contemplar 
los ingredientes favoritos de los clientes se puede identificar que los de mayor 
preferencia son: el tomate con un 26%, la lechuga con un 16% y la zanahoria con 
un 14%, el cual es importante tenerlos en cuenta a la hora de establecer la línea de 
productos. 
6.4  FASES DE LA INVESTIGACIÓN 
FASE 1: Diseño de investigación 
• Se determina la metodología a seguir y la forma en que se va a aplicar la 
encuesta. 
• Se toma la decisión para la metodología de modelo de negocio de acuerdo 
con las necesidades. 
FASE 2: Diseño de cuestionario 
26%
19%
14%
11%
9%
5%
6%
3%
1%
2% 0% 2% 2%
Tomate
lechuga
Zanahoria
cebolla
aguacate
pepino
apio
espinaca
maiz
vinagreta
acelgas
pollo
arveja
• Se determinan los segmentos de mercado de acuerdo con la propuesta de 
producto 
• Definir la información que va a ser introducida en la encuesta. 
FASE 3: Recopilación de información  
• Determinar la propuesta de valor de la idea de negocio 
• Definir la comunicación de acuerdo con los segmentos de mercado 
• Establecer idea de negocio 
• Determinar alianzas estratégicas y activos más importantes para el negocio 
• Realizar análisis financiero 
FASE 4: Elaboración de informe final  
• Presentación del informe final 
 
7 CONTEXTUALIZACIÓN 
“De lo que se trata el mercadeo es de descubrir necesidades y satisfacerlas no de 
sacar productos y venderlos” P. Kotler 
Antes de diseñar el modelo de negocio, se debe determinar la misión, la visión, los 
valores corporativos y los objetivos estratégicos con el fin de establecer los objetivos 
de mercadeo adecuados y que estén alineados a la razón de ser de “Verduritas”.  
7.1 ¿QUIÉNES SOMOS? 
Verduritas es un restaurante que ofrece ensaladas gourmet de verduras como un 
modelo de servicio diferenciador en el mercado, ofreciendo asesorías nutricionales 
y de dieta a los comensales, está dirigido principalmente para personas de estrato 
4,5 y 6 con ingresos medios altos que estén dispuestas a gastar en productos de 
alto valor.  
La empresa nace a partir de la identificación de un mercado que cada vez se rige 
por las tendencias de consumo hacia la alimentación saludable, donde las personas 
buscan alimentarse de forma natural y se preocupan más por su salud y Bienestar. 
Según un estudio realizado por Nielsen quien desarrolló una serie de encuestas a 
30.000 personas de distintas generaciones en 60 países del mundo, para el 39% de 
los Millenials lo más importante es mantener una vida saludable, mientras que para 
el 36% es ganar dinero. El cual atraer a este tipo de generación se vuelve una 
oportunidad para satisfacer sus necesidades incursionando en el mercado un 
restaurante especializado en alimentos saludables como las ensaladas Gourmet. 
Nuestros principales productos son las ensaladas Gourmet ya preestablecidas 
elaboradas con comida orgánica donde también al exhibirlas en contenedores los 
comensales tienen la posibilidad de personalizar su ensalada según sus gustos y 
preferencias para su  almuerzo o cena y ver la presentación de su plato de forma 
especial, además ofrecemos comida rápida saludable como Sandwiches, 
Chimichangas y burritos, cremas elaboradas con alimentos naturales, Smothies 
servicio 
7.2 MISIÓN 
Somos un restaurante especializado en la elaboración de ensaladas de verduras el 
cual busca satisfacer las necesidades de nuestros clientes ofreciendo una gran 
variedad de ingredientes y un servicio donde puedan seleccionar y personalizar sus 
ensaladas de acuerdo a sus preferencias de consumo. Nos destacamos por brindar 
ensaladas Gourmet de alta calidad y contribuir al bienestar y la salud de nuestros 
comensales. 
7.3 VISIÓN 
Ser un restaurante posicionado en el mercado a nivel local y fidelizar a nuestros 
clientes ofreciendo valor e innovación constante en nuestro modelo de servicio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8 DIAGNOSTICO ESTRATÉGICO DE VERDURITAS 
8.1 ANÁLISIS EXTERNO 
Para tomar decisiones se debe identificar los factores del entorno con el fin de 
mitigar o eliminar cualquier riesgo que afecte al producto o servicio que se desea 
ofrecer en el mercado, por tal razón, a continuación, se analiza el entorno externo e 
interno que puede afectar de forma directa o indirecta el modelo de negocio. Con 
ayuda de herramientas como la Matriz de PEST, DOFA, Matriz de Perfil Competitivo 
y el análisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter se pueden identificar el estado 
actual en el que se encuentra el mercado y así mismo elaborar las estrategias 
adecuadas para cumplir con los objetivos de mercadeo que se desean plantear. 
8.1.1 Análisis del macroentorno 
 
Los factores críticos de éxitos son aquellos que permiten diferenciar claramente la 
propuesta de valor que ofrece el restaurante Verduritas a modo de facilitar el 
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores. De esta manera los 
factores de éxito que le permitirán mantenerse y prosperar en el mercado 
competitivo de los restaurantes que ofrecen alimentos saludables son: 
1. Producto 
2. Servicio 
3. Canales 
4. Mercadeo 
5. Aporte al Medio ambiente 
 
Otros factores claves de éxito que se identificaron son: 
1. Idea innovadora sin competencia visible en el mercado 
2. Por ser una idea de negocio pequeña tiene facilidad en cambiar el modelo de 
negocio 
3. Modelo de negocio que permite una entrega rápida del producto 
4. Concepto de negocio acorde con las tendencias del mercado 
5. Adopción de estilos de vida saludables 
6. Competencia de productos ya afianzados en el mercado 
7. Altos costos en materias primas orgánicas 
8. Altos costos fijos por ubicación de los locales 
9. Preferencia de los clientes por comidas rápidas. 
8.1.2 Análisis PEST 
 
Análisis Factor Político:  
De acuerdo con el análisis de evaluación de cada factor político, se obtuvo como 
resultado impactos medios y altos, por el cual se deben controlar aquellos factores 
que tienen un impacto alto, ya que, son los que mayor riesgo podrían generar al 
modelo de negocio. 
Tabla 11. Impacto factores políticos 
FACTORES 
NOTAS 
IMPACTO 
POTENCIAL 
¿Cómo podrá impactar el factor en su 
negocio 
Incumplimiento de Normas 
Fitosanitarias para la puesta en 
operación de restaurantes 
Las normas vigentes por el cual opera el 
INVIMA y el ministerio de salud son vitales y 
se deben cumplir de lo contrario podría 
afectar la operación del restaurante 
ALTO 
Régimen especial para contratación de 
personas con discapacidad física y en 
estado de embarazo 
Al contratar personas especiales para 
ofrecer mayor oportunidad laboral se debe 
dar cumplimiento con la legislación laboral 
vigente 
MEDIO 
La reforma tributaria  
Con la nueva reglamentación vigentes en 
especial sobre el aumento del IVA al 19% 
pueden verse afectado los planes de 
expansión de inversión y de generación de 
nuevos empleos. 
MEDIO 
Política de aranceles y TLC para los 
productos de alimentos 
El aumento de competidores que vienen del 
extranjero puede afectar nuestro modelo de 
negocio al estar estos ya posicionados en el 
mercado objetivo 
MEDIO 
Sistema General de Seguridad y salud 
en el trabajo 
Cumplir con dicha norma es de gran 
importancia ya que evitaría grandes multas 
o sanciones 
ALTO 
Protección a la propiedad industrial e 
intelectual 
El registro de marca es importante para 
evitar cualquier plagio o robo de patente  
MEDIO 
Horas extras y recargos nocturnos 
ampliados 
Los costos fijos pueden verse afectados al 
incrementarse  
ALTO 
Incumplir con el nuevo código de 
policía 
Por el cual se debe cumplir para evitar 
multas enormes 
ALTO 
Fuente: Autores. 
Se debe tener en cuenta las amenazas que tienen un impacto negativo y que son 
críticas puesto que pueden perjudicar la operación del restaurante como lo son las 
normas y leyes vigentes por las cuales se pueden incurrir multas o sanciones 
severas en caso de incumplirlas.   
 
Análisis Factor Económico: 
Tabla 12. Impacto factores económicos 
FACTORES 
NOTAS 
IMPACTO 
POTENCIAL 
¿Cómo podrá impactar el factor en su 
negocio 
Reajuste de la tasa de usura 
Al aumentar la tasa de usura se puede ver 
perjudicado las tasas de interés con 
respecto a la solicitud de créditos. Para 
créditos de bajo monto la tasa máxima 
fijada es de 53,21 % y de 55,1 % para el 
microcrédito. 
ALTO 
El PIB de Colombia 
El producto Interno Bruto puede afectar la 
disponibilidad de demanda, los indicadores 
bancarios y la decisión de los inversionistas 
MEDIO 
La inflación 
La inflación puede afectar la oferta de 
productos al variar el costo de adquisición 
de los mismos por medio de la compra de 
materias primas importadas, también puede 
variar el poder adquisitivo de la demanda y 
por lo tanto las ventas 
MEDIO 
Los costos de las materias primas 
Al requerir materia primera orgánica esta 
puede incurrir en mayores costos debido a 
la exposición de los ciclos climáticos que 
presenta Colombia  
MEDIO 
Regulación de precios de los insumos 
o materia prima 
El costo de compra de la materia prima 
puede afectar el precio del producto final 
BAJO 
Altas tasas de desempleo 
El desempleo puede afectar la demanda ya 
que según su nivel de ingresos puede o no 
adquirir los productos que se ofertan 
ALTO 
El tratado de Libre Comercio (TLC) 
La entrada de nuevos competidores afecta 
significativamente el precio y la calidad del 
producto 
ALTO 
Impuestos 
Una alza de impuesto puede afectar el 
valor a pagar, el cual incide en el precio del 
producto y no se podria alcanzar el punto 
de equilibrio 
MEDIO 
Fuente: Autores 
Los factores económicos tienen un impacto medio y alto, relacionados con la 
situación económica al afectar la operación del restaurante debido principalmente a 
factores como el aumento de tasas de interés como es el caso de la tasa de usura 
incrementado el presente año, por otra parte la adquisición de materia prima 
orgánica donde se incurren en mayores costos debido a la exposición de los ciclos 
climáticos que presenta Colombia y la tasa de desempleo que ha venido 
incrementando puede afectar la demanda ya que puede disminuir la capacidad 
adquisitiva de los consumidores. 
 
Análisis Factor Social: 
El análisis de evaluación de algunos factores sociales tiene un impacto medio y alto, 
esto depende en gran medida de la probabilidad de ocurrencia de la variable a 
evaluar y a su vez del nivel de riesgo que puede tener. Este riesgo puede estar 
asociado a los cambios de conducta del consumidor y a su vez de la dinámica social 
del mercado, el cual nos conlleva a estar alertas para determinar estrategias que 
mitiguen en lo posible cualquier signo de disminución, perdida o fracaso del modelo 
de negocio. En este factor es importante conocer la demanda evaluando su cultura, 
sus conductas y sus condiciones de vida que permitan aplicar toda la teoría y 
práctica de la psicología del consumidor. 
Tabla 13. Impacto factores sociales 
FACTORES 
NOTAS 
IMPACTO 
POTENCIAL 
¿Cómo podrá impactar el factor en su 
negocio 
Los estilos de vida 
El estilo de vida puede influir en las 
personas sobre la forma en cómo se 
alimentan y el tipo de comida que prefieren  
MEDIO 
Los cambios socio culturales en 
marcha 
La demanda podría verse afectada o no por 
los cambios socio culturales debido a que 
de ello depende a que se realice la decisión 
de compra de alimentos saludables.  
MEDIO 
Las condiciones de vida de la 
población 
Puede afectar la demanda del producto 
debido a que el entorno en términos 
sanitarios y de salubridad podría mejorar o 
no 
ALTO 
La salud, la educación y la movilidad 
social 
La educación en términos de salud se 
convierte en una oportunidad potencial para 
el restaurante 
ALTO 
Patrones de consumo de los alimentos 
Puede influir de manera positiva cuando 
estos prefieren consumir alimentos fuera de 
sus hogares. 
MEDIO 
Oportunidad laboral a padres cabeza 
de hogar y mujeres en estado de 
embarazo 
Apoyar a las mujeres embarazadas y a los 
padres cabeza de familia se vuelve una 
oportunidad al generarles mayores 
oportunidades de empleo y crecimiento 
personal o profesional 
ALTO 
Fuente: Autores 
El estilo de vida puede influir en las personas sobre la forma en cómo se alimentan 
y el tipo de comida que prefieren de forma tal que la demanda podría verse afectada 
en caso de que estos rechacen los alimentos saludables.  
La educación en términos de salud se convierte en una oportunidad potencial para 
el restaurante ya que las personas se vuelven más consientes sobre la rutina 
alimenticia que deben llevar y preferirán con mayor razón el portafolio de productos 
que ofrece Verduritas. 
Contribuir a la generación de empleo es importante y más aún cuando se apoya a 
las mujeres embarazadas y a los padres cabeza de familia a quienes se busca dar 
oportunidades de crecimiento. 
Tabla 14. Análisis Factor Tecnológico 
FACTORES 
NOTAS 
IMPACTO 
POTENCIAL 
¿Cómo podrá impactar el factor en su 
negocio 
El impacto de las nuevas 
tecnologías avanzadas 
Por ejemplo, las impresoras 3D que imprimen 
comida al facilitar a los comensales preparar 
sus alimentos con mayor facilidad en su propio 
hogar 
MEDIO 
El impacto de las tecnologías de 
Información 
Al no estar actualizados con sistemas de 
información eficientes, esto podría afectar el 
modelo de servicio que se presta a los 
comensales. 
ALTO 
Las tasas de obsolencia 
tecnológica 
Pocas opciones presentes en el mercado para 
adquirir tecnología actualizada incide en poder 
mejorar el nivel de servicio del restaurante 
ALTO 
La era del e-commerce 
Ofrecer a los comensales mayor facilidad para 
ver los productos, hacer pedidos y los 
respectivos pagos en línea es una oportunidad 
ALTO 
El Marketing dígital 
Si una empresa no está presente en el canal 
digital esta puede verse afectada, por lo tanto, 
es una oportunidad estar presente aún más si 
el target está enfocado en la generación 
Millenials 
ALTO 
Fuente: Autores 
El impacto de la tecnología en la mayoría de los factores evaluados es alto, esto 
debido a que, está cumple un papel importante para hacer eficiente los procesos y 
poder brindar un buen servicio a los comensales, sin embargo, esta va avanzando 
a un paso acelerado donde constantemente el restaurante debe actualizarse y 
adaptarse a estos nuevos cambios.  Los sistemas de información, la compra de 
maquinaria en buen estado y el Marketing digital son una de las tecnologías que 
influyen en mejorar el nivel de servicio. Existen riesgos basados en la llegada de 
tecnología tan avanzada como las impresoras 3D que eliminen del todo el interés 
por parte de los consumidores en salir de sus casas a consumir alimentos debido a 
que gracias a este tipo de tecnología podrían imprimir la comida que quisieran en 
casa. 
Si una empresa no está presente en el canal digital es como si no existiese para los 
clientes potenciales, por lo tanto, puede verse afectada, siendo el Marketing digital 
una oportunidad de posicionar el restaurante y de satisfacer las necesidades y 
deseos del target al cual se está dirigido.  
Análisis Factor Demográfico 
Tabla 15. Impacto factores demográficos. 
FACTORES 
NOTAS IMPACTO 
POTENCIAL ¿Cómo podrá impactar el factor en su negocio 
Tendencias de la población 
a nivel local 
Las tendencias sobre el consumo de alimentos 
saludables y fuera del hogar es un factor que incide 
en el aumento de la demanda por lo tanto habría 
mayor oportunidad para satisfacer dichas 
necesidades  
ALTO 
Tamaño y ciclo de vida de la 
familia 
El tamaño de las familias cada vez disminuye por lo 
tanto puede verse afectado la cantidad de consumo 
de personas por mesa 
MEDIO 
Nivel de Ingresos  
Afecta debido a que sin la capacidad de pago no 
pueden acceder a los productos que ofrece el 
restaurante 
ALTO 
Educación frente al 
consumo de alimentos 
saludables 
Entre mejor sea la educación con respecto al 
consumo de alimentos saludables mayor será la 
demanda dispuesta a probar los productos que se 
ofrecen 
ALTO 
Movilidad social, urbana y 
regional 
El desplazamiento en la ciudad es una amenaza ya 
que dificulta el costo de vida y de transporte 
ALTO 
Población Millenials 
El tamaño de la población Millenials personas entre 
los 18 a los 38 años son una oportunidad ya que se 
busca atraer dichos consumidores para el consumo 
de ensaladas Gourmet 
ALTO 
Fuente: Autores 
 
Los impactos de los factores demográficos en su mayoría son altos, sin conocer a 
los clientes es más difícil segmentar el mercado y poder definir las estrategias 
adecuadas. Las tendencias hacia el consumo de alimentos saludables y el consumo 
por fuera del hogar son factores que inciden en el aumento de la demanda. Entre 
mejor sea la educación con respecto al consumo de alimentos saludables habrá 
mayor disposición por parte de los consumidores en probar los productos que se 
ofrecen. Los factores demográficos como los niveles de ingreso, el nivel de 
educación, el tamaño de los hogares y el total de población en especial la 
generación de los Millenials personas entre los 18 a los 38 años son indispensables 
entender y conocer para poder atraerlos y tener éxito con la venta de nuestros 
productos. 
Análisis Factor Ambiental 
Es una oportunidad para el restaurante ofrecer alimentos orgánicos, puesto que, 
apoya al agro colombiano y a su vez fomenta salud y bienestar a los consumidores. 
Ofrecer empaques biodegradables genera una mejor imagen y responsabilidad con 
el medio ambiente el cual es una oportunidad para que el consumidor prefiera 
nuestros productos 
El manejo de desechos y residuos orgánicos es vital para llevar a cabo un servicio 
de calidad de lo contrario no seriamos competitivos ni responsables con el manejo 
de alimentos ni del medio ambiente. 
Un terremoto, una inundación y otros eventos naturales pueden afectar la 
instalación y edificación del restaurante. 
Dentro de los factores mencionados, se considera que existe un impacto medio alto, 
hoy en día si las organizaciones no son sostenibles ni participes de la 
responsabilidad social se vuelven poco atractivas y por lo tanto menos competitivas. 
Tabla 16. Impacto factores ambientales 
FACTORES 
NOTAS IMPACTO 
POTENCIAL ¿Cómo podrá impactar el factor en su negocio 
Uso de materias primas 
orgánicas en los alimentos 
Es una oportunidad para el restaurante ofrecer 
alimentos orgánicos, puesto que, apoya al agro 
colombiano y a su vez fomenta salud y bienestar a los 
consumidores 
ALTO 
Programas de reciclaje 
Ofrecer empaques biodegradables genera una mejor 
imagen y responsabilidad con el medio ambiente el 
cual es una oportunidad para que el consumidor 
prefiera nuestros productos 
ALTO 
Desechos y residuos 
producidos 
El manejo de desechos y residuos orgánicos es vital 
para llevar a cabo un servicio de calidad de lo contrario 
no seriamos competitivos ni responsables con el 
manejo de alimentos y del medio ambiente 
MEDIO 
Política de manejo de aguas 
Permite la intervención del estado bajo el manejo y uso 
del agua, por lo cual se establecen programas de 
ahorro del agua 
MEDIO 
Riesgos Naturales 
Un terremoto, una inundación y otros eventos 
naturales pueden afectar la instalación y edificación del 
restaurante 
ALTO 
Fuente: Autores  
Análisis Factor Internacional 
Las alianzas internaciones, el TLC y la posible apertura de nuevos restaurantes 
franquiciados en otros países a nivel mundial permite la entrada de capital extranjero 
con el fin de diversificar la inversión y nos permite ser más competitivos, por lo tanto, 
son unos factores que generan oportunidad de crecimiento y que a futuro pueden 
ser parte de las estrategias de expansión y que a su vez pueden tener un impacto 
alto en el modelo de negocio.  
Tabla 17. Impacto factores internacionales 
FACTORES 
NOTAS IMPACTO 
POTENCIAL ¿Cómo podrá impactar el factor en su negocio 
Alianzas internacionales 
Son una oportunidad de expansión y de permitir la 
entrada de capital extranjera que diversifique la 
inversión 
MEDIO 
modelo Franquiciado 
Permite la entrada del restaurante a otros países a nivel 
mundial sin tener que estar ahí administrando el 
negocio. 
MEDIO 
TLC 
Es una oportunidad de poder ingresar a otros mercados 
y ser más competitivos a nivel mundial 
MEDIO 
Importación de maquinaria Podría influir en los costos y en la productividad  MEDIO 
Guerra Mundial 
La guerra podría afectar debido a las alianzas que se 
tienen con potencias mundiales 
ALTO 
Fuente: Autores 
 
8.1.3 Análisis Las 5 Fuerzas Competitivas De Michael Porter 
 
La capacidad para competir de las organizaciones juega un rol fundamental en la 
actualidad, puesto que, para mantenerse en el mercado o llegar a ser líderes se 
deben plantear métodos y estrategias de mercadeo que faciliten el cumplimiento de 
objetivos estratégicos. En la actualidad se hablan de los commodities, siendo las 
empresas poco diferenciadoras e innovadoras, pues, los productos o servicios que 
se ofrecen en el mercado no contienen ningún factor diferenciador, es así como se 
deben identificar las ventajas competitivas y a su vez evaluar cada uno de los 5 
factores competitivos que se evidencian a continuación: 
Cuadro 4 Evaluación fuerzas competitivas Porter 
 
11 Fuente: Autores 
También se presenta un analisis total de la industria siendo el cuadro resumen de 
los factores anteriormente mencionados. 
Cuadro 5 Evaluación general de la industria 
 
12 Fuente: Autores 
Actualmente resulta poco atractivo para los restaurantes entrar al sector de 
alimentos que ofrecen en particular comida saludable debido a: 
• La dificultad que se presenta al momento de posicionar la marca al ver que 
hay competidores con mayor trayectoria ya posicionados en el sector. 
• No es fácil distinguir el portafolio de productos de los competidores, al hablar 
de la comida orgánica el consumidor no reconoce de manera fácil la 
diferenciación de dichos productos,  
• Otro factor que dificultaba la entrada al sector se debe a la fluctuación de los 
costos lo cual hace más difícil el acceso a las materias primas orgánicas.  
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Evaluacion General
• Aunque todas las empresas cuentan con sus propios canales de distribución 
estas presentan pocas economías de escala por lo que no es fácil acceder al 
producto por la poca oferta que hay con relación a otros. 
• Con respecto a las barreras de salida hay problemas con la venta de los 
activos porque no es fácil venderlos y por lo tanto se terminan perdiendo.  
 
Con respecto a la rivalidad de los competidores se presenta de forma natural, puesto 
que, el crecimiento de la industria evidencia que hay un ágora de posibilidades lo 
que significa que hay una tendencia de crecimiento y un interés por los 
consumidores en adquirir cada vez más este tipo de productos. Hay un 
comportamiento equilibrado entre la oferta y demanda lo que genera un interés 
sobre el sector, dado al potencial de crecimiento que se tienen en un futuro. Aunque 
para cada cliente los costos de almacenamiento son diferentes no representan un 
potencial diferenciador en la industria. 
Aunque los consumidores pueden adquirir productos sustitutos debido al gran 
mercado de alimentos, las tendencias hacia el consumo saludable es una ventaja 
además lo que busca el cliente es tener un mayor control sobre el servicio que se 
ofrece. 
 Para Verduritas resulta muy atractiva la gran diferenciación del producto con el que 
cuenta y la facilidad que se le da a los comensales de poder adquirir los mismos por 
medio de diferentes canales tradicionales como digitales. De acuerdo con el 
resultado de la evaluación general actualmente se obtiene un valor de 2,79 el cual 
indica que el grado de competitividad de la empresa es atractivo medio y las 5 
variables evaluadas resultan medio atractivas para poder incursionar el restaurante 
al mercado, en un futuro se convertiría en un atractivo elevado por lo cual el grado 
de competitividad y de relación con proveedores y compradores tendrá mayor 
potencial por lo que se deberán establecer estrategias para seguir fortaleciendo 
cada una de estas fuerzas. 
8.1.4 Análisis Matriz De Perfil Competitivo 
 
Tabla 18. Matriz de perfil competitivo. 
 
Fuente: Autores 
Se puede observar que Go Green es el rival más competitivo al brindar un buen 
servicio según las opiniones de sus comensales vistas por la Internet, contar con 
diferentes puntos de venta tradicional y digital la convierten en la más competitiva, 
sin embargo, no cuentan con una política ambiental.  
Por otra parte, Freshi es una franquicia que maneja empaques biodegradables, a 
pesar del gran portafolio de productos que manejan y al estar presentes en varios 
locales en la ciudad de Bogotá aun el servicio no es tan bueno. Por lo tanto, 
Verduritas o nuestra empresa deben mejorar en el portafolio de sus productos y así 
mismo seguir modificando los empaques o parte del producto y servicio para aportar 
al medio ambiente. En temas de mercadeo se debe tener en cuenta las estrategias 
que garanticen una buena promoción y un posicionamiento de la marca o del 
producto para hacerse conocer ante el mercado objetivo. 
Con esta evaluación comparativa se puede evidenciar que Verduritas tiene un gran 
potencial en el mercado que le permitiría posicionarse fácilmente en la mente de los 
consumidores e incursionar en la atracción de nuevos clientes potenciales 
brindando un servicio totalmente diferenciador apoyándose en las necesidades de 
salud y bienestar. 
8.1.5 DOFA 
 
El análisis DOFA es una herramienta que se usa para identificar el estado actual 
de los factores internos de la empresa, los cuales son fortalezas y debilidades; y 
los factores externos de la empresa los cuales son oportunidades y amenazas. 
FACTOR CLAVE DE ÉXITO PONDERACIÓN
PRODUCTO 40% 3 1,2 4 1,6 4 1,6
SERVICIO 30% 4 1,2 4 1,2 3 0,9
CANALES 15% 4 0,6 4 0,6 4 0,6
MERCADEO 10% 3 0,3 3 0,3 4 0,4
APORTE AL MEDIO AMBIENTE 5% 3 0,15 2 0,1 4 0,2
TOTALES 100% 3,45 3,8 3,7
Verduritas Go Green Freshi
Cuadro 6 Matriz DOFA 
ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS 
1. Productos que 
pueden ser 
fácilmente 
masificados 
1.Ser nuevo en el 
mercado por lo tanto no 
se tiene un producto ni 
una marca reconocida 
1.Idea innovadora sin 
competencia visible en 
el mercado 
1.Competencia 
de productos 
comodity 
2.Facilidad del 
concepto estando 
ubicados cerca a 
zonas residenciales y 
oficinas 
2.Materias primas con un 
punto de reorden 
inmediato por manejo de 
alimentos 
2.Por ser una idea de 
negocio pequeña tiene 
facilidad en cambiar el 
modelo de negocio 
2.Altos costos 
en materias 
primas 
orgánicas 
3.Productos que no 
tienen conservantes y 
colorantes 
3.Falta de experiencia en 
el negocio 
3.Modelo de negocio de 
entrega más rápido que 
los productos 
suplementarios 
3.Altos costos 
fijos por 
ubicación de los 
locales 
13 Fuente: Autores 
 
 
 
 
 
 
 
La matriz FA permite determinar el uso de las fortalezas del negocio para hacerle 
frente a las amenazas que presenta el entorno. Estos análisis disminuyen la 
probabilidad de riesgo. 
Cuadro 7 Estrategias FA 
FA ESTRATEGIA 
F1, A3, A4 
Desde el nacimiento de la idea de negocio se debe mantener la 
tendencia de ser el valor a destacar dentro de todas las 
campañas. Implementar esta estrategia, permitiría mitigar la 
influencia de la competencia o de los productos suplementarios 
F2, A2, A3 
El escoger una zona residencial estratégica en volumen de 
ventas e ingresos. Permite determinar una demanda atractiva 
para el nivel de ingresos que necesita la empresa para alcanzar 
su punto de equilibrio. 
F4, O4 
Una oferta diferenciada y un producto de calidad puede 
permitir que ciertos clientes opten por diferentes opciones a la 
comida rápida 
14 Fuente: Autores 
La matriz FO permite utilizar las fortalezas y aprovechar las oportunidades del 
mercado para potencializar el negocio y encausar estrategias de crecimiento. 
Cuadro 8 Estrategias FO 
FO ESTRATEGIA 
F1, O1 
Al tener un producto con alto valor agregado y una idea sin 
competencia visible hace que inicialmente se tenga un factor de 
éxito que sea difícilmente imitado por futura competencia. 
Además, en la etapa de lanzamiento es el momento propicio 
para afianzar la relación con los clientes pioneros. 
F3, O4, O5 
Utilizar el no uso de conservantes y colorantes permite que el 
cliente conozca que esta frente a un producto saludable 
F2, F3 
El estar ubicados cerca a nuestros clientes potenciales, ayuda a 
que se puedan realizar entregas rápidas. 
15 Fuente: Autores 
 
 
 
 
Las estrategias DO permiten solventar las debilidades a través de las oportunidades 
que presenta el entorno, con el objetivo de que las debilidades del negocio  
Cuadro 9 Estrategias DO 
DO ESTRATEGIA 
D1, O1, O2, O4 
Ser nuevo en el mercado afecta por el hecho de que los 
clientes no tienen confianza en el producto. Esto se puede 
aprovechar teniendo ideas innovadoras, seguimiento 
constante de las tendencias del mercado y la facilidad de 
adaptación que tiene una empresa pequeña 
D2, O2 
Aunque se tengan puntos de reorden de materias primas muy 
cortos. Es importante destacar que cuando los negocios son 
pequeños se pueden adaptar fácilmente a las necesidades del 
mercado 
D4, O5 
Todo el tiempo se deben observar las tendencias del mercado 
para mitigar los altos riesgos que están asociados a la creación 
de una nueva empresa 
16 Fuente: Autores 
Las estrategias DA permiten después de haber identificado las debilidades y 
amenazas, crear planes de acción claros para que estos no tengan mayor incidencia 
sobre el negocio. 
Cuadro 10 Estrategias DA 
DA ESTRATEGIA 
D1, D2, D4, O2, O3 
Desde el comienzo de la idea se debe dejar claro a los 
inversionistas que una inversión de este tipo necesita tener 
puntos de apalancamiento que le permitan consolidar el 
negocio hasta llegar a su punto de equilibrio 
D3, A1, A4 
La falta de experiencia en el negocio debe ser mitigada cuanto 
antes adaptándose rápidamente a modelos que usen los 
restaurantes de comidas rápidas y la competencia 
17 Fuente: Autores 
8.2 ANÁLISIS INTERNO 
8.2.1 Cadena de Valor: 
 
Para identificar los factores internos de la organización se debe evaluar cada uno 
de los componentes de la cadena de valor, con el fin de poder analizar las 
actividades que al estar interrelacionadas pueden potencializar las ventajas 
competitivas del producto o servicio que se va a ofrecer a los clientes. 
 
Si bien la cadena de valor permite identificar qué es lo que diferencia el producto a 
ofrecer de la competencia, también involucra a todas las áreas de la organización 
al haber procesos de intercambio de información, conocimiento y comunicación que 
inciden en el cumplimiento de objetivos, en garantizar productos de alta calidad y 
por lo tanto en brindar un servicio eficiente para fidelizar con mayor facilidad a los 
clientes.  Al ser un restaurante no debe haber excepción alguna sobre hacer una 
debida dirección y control de las actividades que allí se desarrollan, tener una cultura 
organizacional que potencialice las competencias de los empleados, una mejora 
continua en los procesos y una buena relación con los proveedores es clave para 
llegar a ser exitosa. 
 
A continuación, se expone la cadena de valor con sus respectivas funciones, cuyas 
actividades primarias corresponden al área de compras, operación, Mercadeo y 
ventas, y las actividades secundarias son Finanzas y Talento humano, aquellas que 
sirven como soporte o de apoyo para que el producto o servicio se brinde de forma 
eficiente y por lo tanto el restaurante funcione correctamente. 
 
Gráfica 7 Cadena de valor Food Green 
 
18 Fuente: Autores 
Como se observa en la cadena de valor las actividades primarias representan 
aquellas que tienen relación directa con la elaboración del producto, además con su 
venta, distribución y seguimiento Pos Venta. El área de Compras maneja todas las 
tareas basadas en logística Interna. Las actividades que se realizan son: 
 
• Llegar a buenos acuerdos de Negociación con los proveedores y apoyar 
principalmente a los agricultores. 
• Tener controles y registros de calidad acerca de las materias primas. 
Ordenes de Compra
Desembolsos y Pagos
Facturación
MERCADEO
Servicio
OPERACIÓNCOMPRAS
Manejo de Proveedores
Control de Inventarios
CADENA DE VALOR FOOD GREEN
FINANZAS
Preparación de las 
verduras
Despacho
Limpieza
Preparación en sitio 
Formación y Capacitación
Control de Calidad
Estrategias Mix Marketing
Almacenamiento materia 
prima
Registro libros Fiscales
Retenciones, recaudos
Pagos e Impuestos
Ventas
TALENTO HUMANO Retención del talento humano
Reportes de Facturación
• Desarrollar Sistemas o softwares que faciliten la comunicación con los 
proveedores y las demás áreas del restaurante y el análisis de la información 
registrada. 
• Llevar un control de inventarios eficiente para evitar altos porcentajes de 
desperdicio. 
• Cumplir con las normas sanitarias de tal forma que al manipular y transportar 
los alimentos estos no se contaminen. 
 
Las actividades del área de Operación son: 
 
• Capacitar de forma permanente a los empleados del restaurante sobre las 
normas sanitarias como la Resolución 2674 de 2013 del Ministerio de Salud 
y Protección Social, el cual establece las condiciones generales para 
edificaciones e instalaciones, el sistema HACCP “Análisis de Equilibrio y 
punto de control críticos”. 
• Realizar mantenimiento preventivo a las maquinarias. 
• Crear procesos que faciliten el manejo adecuado de los alimentos y a su vez 
un mayor control sobre la elaboración de los mismos. 
• Desarrollar un cronograma de actividades basadas en rutinas de limpieza y 
desinfección. 
 
Las actividades del área de Mercadeo y Ventas son: 
 
• Desarrollo de estrategias de mercadeo para atraer a los clientes. 
• Llevar un registro de clientes con el fin de hacerles seguimiento. 
• Llevar a cabo un plan de Marketing digital para llegar al cliente por medio de 
las redes sociales y la página web. 
• Tomar decisiones hacia la mejora del diseño y presentación del producto. 
• Facilitar la modalidad de pago. 
• Con el modelo de servicio, el cliente es autónomo de escoger lo que le gusta 
y a su vez tiene la posibilidad de demorarse el menor tiempo posible para hacer 
su elección. 
• Se facilita al cliente poder armar su ensalada de acuerdo a sus preferencias. 
 
 Las actividades del área de Finanzas: 
 
• Analizar la estructura de costos para hacer eficiente los indicadores 
financieros. 
• Desarrollar estratégicos de fijación de precios. 
• Realizar actividades contables que garanticen una buena operación a la 
compañía. 
• Reducir costos o aumentar el margen de utilidad para tener una ventaja 
competitiva. 
 
Las actividades de Talento Humano son: 
 
• Desarrollar actividades quincenales que integren al equipo de trabajo y permita 
una mejor relación e interacción. 
• Retener y potencializar las competencias de los empleados con el fin de tener 
oportunidades de crecimiento personal y profesional en el restaurante. 
• Crear un clima organizacional basado en la política de “sé feliz haciendo 
sonreír a otros”  
• Reconocer de forma constante los logros obtenidos y las competencias o 
personalidades que aportan personalmente al aprendizaje constante de los 
empleados. 
 
El objetivo es dirigir cada una de estas actividades con el fin de poder transmitir una 
cultura permanente de innovación y mejora continua que agregue valor a cada 
proceso y al producto o servicio que se va a ofrecer. Satisfacer las necesidades de 
los clientes, se vuelve cada día un reto más grande pero la clave está en generar 
experiencias totalmente diferenciadoras que logren posicionar la marca de forma 
satisfactoria y así mismo poder generar mayor recordación y fidelización por parte 
de los comensales. 
 
 
8.2.2 Personal 
 
Es importante definir los autores de la organización que pueden influir sobre la 
capacidad de la empresa para alcanzar los objetivos propuestos. Por tal motivo se 
estructuro de la siguiente forma los departamentos conformados por el personal del 
restaurante quienes hacen parte fundamental en el logro de los objetivos y a su vez 
en la identidad que lo representa como único y diferenciador en el mercado. A 
continuación, se presenta una propuesta sobre como estaría diseñado el 
Organigrama: 
 
Gráfica 8 Organigrama 
 
19 Fuente: Autores 
 
 
• Capacidad de Talento Humano: 
 
En la presente tabla se relacionan los cargos y la cantidad de personal que el 
restaurante requiere para hacer eficiente los procesos de centralización y 
comunicación. 
 
Tabla 19. Descripción de cargos. 
 
Cargo Cantidad Rango de edad Descripción del cargo  
Gerente General 
1 35 a 55 
Coordina las actividades administrativas con 
responsabilidad al momento de planificar, 
organizar, dirigir, controlar. También analiza, 
calcula y deduce el trabajo de la compañía. 
Contador 
1 25 a 50 
Encargado de colaborar, analizar y proponer 
los métodos y procedimientos adecuados 
para realizar los registros contables, 
tributarios y financieros de la organización. 
Asistente de 
compras 
1 25 a 50 
Se encarga de hacer los ajustes de 
inventarios por medio de planillas, ingresar 
los comprobantes contables al sistema, 
realizar auditorías basadas en vales de 
consumo del almacén y de órdenes de salida. 
Tabla 19. (Continuación) 
 
Gerente 
General
Contador
Asistente de 
Compras
Mercaderista
Vendedor
Chef 
Ejecutivo
Auxiliar de 
cocina
Mercaderista 1 18 a 32 Analista responsable de establecer planes de 
mercadeo y ventas con aras de analizar las 
tendencias del mercado. Habilidades de 
comunicación y orientación de metas 
Chef ejecutivo 1 25 Responsable de la producción de alimentos, 
desarrollo de menús y manejo de 
presupuesto. También debe capacitar al 
personal de cocina. 
Auxiliar de Cocina 2 18 a 45 Ayudar a los cocineros a preparar los 
alimentos (p.ej., limpiar y pelar frutas y 
verduras, cortar pan y carne). 
Medir y mezclar ingredientes, utilizando 
básculas y jarras medidoras. 
Preparar platos para servir. 
Preparar comida simple como salsas, aliños, 
sándwiches, sopas, postres, etc.36 
Vendedor 2 Mayor de 18 años Establecer un nexo entre el cliente y la 
empresa, contribuir a la solución de 
problemas, administrar su territorio o zona 
de ventas, e integrarse a las actividades de 
mercadotecnia de la empresa que 
representa37. 
Fuente: Autores.  
  
8.2.3 Capacidad del Equipo 
 
Para elaborar, manipular y almacenar las verduras, se requiere de los siguientes 
elementos: 
 
Ilustración 1 Capacidad del equipo, elementos necesarios para la operación 
 
20 Fuente: Autores 
                                            
36 Master chef cocina básica. (En línea). Consultado el 28 de octubre de 2017. Disponible en internet: 
http://curso-de-cocina-basica.blogspot.com.co/p/auxiliar-de-cocina.html 
37 THOMPSON Ivan. La función del vendedor. (En línea). Consultado el 28 de octubre de 2017. 
Disponible en internet: https://www.promonegocios.net/venta/funcion-vendedor.html 
9 DISEÑO DEL MODELO DE NEGOCIO 
Una vez reconocidos los elementos con los cuales se va a construir la propuesta de 
negocio se continua con oficializar cada uno de los 9 elementos de la metodología 
Canvas basado en el modelo de Alexander Oswalder. 
9.1 PROPUESTA DE VALOR. 
Verduritas es un restaurante sano que ofrece un sistema de alimentación basado 
en el cálculo de los requerimientos nutricionales para cada genotipo de persona, lo 
que en esencia garantiza que lo que comes es realmente lo que necesitas 
apoyándose en los productos gastronómicos locales. Por otra parte, con su política 
de Biofriendly ofrece zonas de descanso decoradas con materiales reciclables que 
apoyan el medio ambiente y generan un lugar de reposo agradable potenciando los 
ambientes saludables.  
9.2 SEGMENTO DE CLIENTES. 
Personas (hombre o mujeres) de estrato 4,5 y 6 con ingresos medios altos que estén 
dispuestas a gastar en alimentación sana y que disfruten de experiencias creativas 
y ecológicas. 
9.3 ACTIVIDADES CLAVES 
• Planeación de dieta con el modelo de nutrición sana 
• Plan ecológico 
• Mercadeo estratégico y digital  
• Sistema de producción a masividad   
• Cadena de distribución y buscadores de intercambio. 
9.4 RECURSOS CLAVES 
• Red de médicos especializados en nutrición  
• Empaques ecológicos. 
• Decoración ecológica sostenible 
• Tecnología de punta. 
• E-commerce y desarrollo de App 
9.5 RELACIONES CON CLIENTES. 
Las relaciones que se mantendrán con los clientes se tendrán de dos formas, en 
una primera parte de mantendrá relaciones presenciales en el punto de venta de 
manera tal que las personas puedan acercarse y mostrar sus necesidades, gustos 
o requerimiento y de ser posible se ofrecerán servicios personalizados de planes de 
alimentación basados en los modelos nutricionales de la empresa. Por otra parte, 
se mantendrá relación por medio de las redes sociales y a través de los leads 
generados por la landing page de nuestro sitio web en donde la información 
recopilada nos permitirá enviar comunicaciones personalizadas a nuestros clientes 
y de paso realizar procesos post venta y análisis de la información para hacer 
previsiones de los productos.  
9.6 CANALES. 
Los canales que serán tenidos en cuenta para nuestra actividad de venta son: 
Venta B2C en nuestro establecimiento comercial y se tendrán domicilios a través de 
la venta telefónica, por la página web y por App 
9.7 SOCIOS CLAVES. 
• Campesinos de las zonas aledañas de la región de Bogotá 
• Productores de comida orgánica local. 
• Empresas de decoración reciclada. 
• Influencer y consultores en alimentación Fitness, Vegana y Vegetariana 
• Médicos especializados en obesidad  
9.8 ESTRUCTURA DE COSTOS. 
La estructura de costos que será tenida en cuenta para el proyecto de 
emprendimiento está asociada al costeo por cadena de suministro tomando en 
consideración las actividades de la empresa  
 
 
Cuadro 11 Estructura de costos 
Proveedor  Planta  Cliente  
• Costo fijo de materia 
prima. 
• Costo fijo de Insumos. 
• Costos Variables de 
transporte del 
producto. 
• Costo Mixto salario MOD 
• Costos fijo amortización y depreciación 
de equipos de refijeración y cocina  
• Costos Variable de inventario de 
Materia prima. 
• Costos mixtos servicios (Luz, agua, 
teléfono, gas, Internet). 
• Costos variables por readecuación por 
Play marketing. 
• Costo fijo por adecuación del 
restaurante. 
• Costos fijos por limpieza (limpieza 
General). 
• Costo fijo de Host y pagina web  
• Costo Fijo de publicidad en línea  
• Costos por vigilancia. 
• Costos por arrendamiento. 
• Costos fijo MOI. 
• Costos variables de adquisición de 
tecnología. 
• Costos fijo de adecuación ecológica. 
• Costo variable de diseño conceptual. 
• Costo fijo derecho de patente. 
• Costo fijo de 
despacho de 
producto. 
  
21 Fuente: Autores 
9.9 FUENTES DE INGRESOS. 
Las fuentes de ingresos que serán percibidas están ligadas a los canales de 
distribución se reparte porcentualmente de la siguiente forma: 
• Venta B2C: 80% 
• Venta online y telefónica: 15% 
• Consultorías alimenticias: 5% 
Los medios de pago que se consideraran para efectuar las transacciones del 
negocio incluyen: 
• Efectivo 
• Pago por tarjeta de crédito  
• Bitcoin o moneda electrónica.  
   
 
9.10 RESUMEN MODELO CANVAS 
A continuación, se presenta el resumen del modelo Canvas para el negocio de ensaladas. 
Cuadro 12 Resumen del modelo CANVAS 
 
22 Fuente: Autores 
 
 
   
 
10 ESTRATEGIAS DE MARKETING 
La Mezcla de Marketing son las tácticas aplicadas para alcanzar los objetivos de 
mercadeo establecidos por la alta dirección. Seleccionar las variables claves para 
desarrollar estrategias es una forma de llegar fácilmente a los resultados que se 
desean obtener. En este caso se definieron los siguientes objetivos que se desean 
lograr: 
Objetivos de mercadeo: Los objetivos de mercadeo están muy enfocados en los 
mismos objetivos estratégicos de la organización, es importante saber hacia dónde 
se quiere llegar para establecer estrategias que faciliten el cumplimiento de los 
mismos. A continuación, se enuncian los objetivos que desea lograr “Verduritas”. 
 
• Atraer y retener clientes nuevos.  
• Fijar precios que sean atractivos para el mercado 
• Obtener utilidades sobre los productos que se desean vender. 
• Lograr un nivel de satisfacción alta por parte de los clientes. 
  
 
Dentro del análisis de las diferentes tácticas de mercadeo se encuentran las 
variables tradicionales como el producto, el precio, la plaza y la promoción, sin 
embargo, hoy en día se habla de 7 estrategias donde enfoca de un modo más 
amplio otros factores como lo son los procesos, las personas y la evidencia física. 
A continuación, se analizarán las 7 tácticas mencionadas considerando que todas 
son importantes al momento de ofrecer un producto y servicio con un alto grado de 
valor. 
 
Producto: 
 
El restaurante ofrece las siguientes líneas de producto por Amplitud y a su vez se 
evidencian las subcategorías de estos, el cual son conocidos como las líneas de 
producto por Profundidad: 
 
Ilustración 2 Líneas de producto 
 
23 Fuente: Autores 
 
• En el menor tiempo posible el cliente escoge: 
 
Si bien un producto no solo es un bien físico y palpable también puede ser una 
experiencia, una idea, una persona o un lugar, basándose en esto Food Green 
desea establecer estrategias basadas en la innovación de sus productos donde al 
hacer cambios trascendentes e impactantes pueda fidelizar con mayor facilidad al 
cliente. Por ejemplo, la forma en cómo funcionan los pedidos es una ventaja 
competitiva al lograr que el cliente sea participe de lo que quiere y tome la decisión 
de acuerdo a sus gustos, a parte, el restaurante le da opciones de forma fácil y 
rápida. “En el menor tiempo posible el cliente escoge”.  
 
En el servicio se le brinda las siguientes alternativas al cliente: 
 
1. “Personaliza tu ensalada”: Se le da la opción al cliente de personalizar su 
ensalada, seleccionando los ingredientes que prefiera teniendo en cuenta el 
tamaño del plato que escogió. 
 
2.  “Mira la recomendada”: Se le dan alternativas al cliente de comprar una 
ensalada ya preestablecida como las recomendadas del día (Ensalada rusa, 
griega, etc) simplemente hace el pedido de la que quiera y se le prepara de 
inmediato, dándole la posibilidad de que pueda observar como preparan su 
ensalada.  
 
• Presentación del Producto: 
 
Verduritas maneja 3 opciones diferentes de platos y tamaños que infiere en el precio 
de las ensaladas, el cual es una estrategia que hará aún más atractivo el producto 
a ofrecer, al ser un mercado objetivo exigente por el alto estrato social que tienen, 
la presentación es un factor importante, ya que, este le da el toque elegante o 
Gourmet y por lo tanto garantiza status al cliente, el cual todo el tiempo este 
pretende tener. Por tal razón Verduritas cuenta con profesionales de cocina con un 
alto grado de creatividad y compromiso que harán del proceso de innovación una 
ventaja competitiva. 
 
Verduritas ofrece un modelo de servicio poco común en los restaurantes al poder 
brindar al consumidor la opción de armar de acuerdo con sus gustos y preferencias 
su ensalada de verduras. El proceso comienza desde que llega el cliente en el punto 
de venta, este se acerca a una barra de ensaladas donde se ofrecen diferentes 
verduras con varias opciones de acompañamientos, lo primero que debe escoger el 
cliente es el tamaño de la taza que desea y si requiere que se le empaque el 
producto para llevar, después de haber escogido el tamaño, le va dando 
instrucciones al Chef sobre las verduras que desea en su ensaladas, mientras él 
mismo con su auxiliar de cocina van sirviendo en la taza. Luego al llenarse la taza 
y el cliente al no querer incorporar más ingredientes en su ensalada, el Chef termina 
el plato contemplando una buena presentación con su toque Gourmet, finalmente el 
cliente se acerca a la Caja para realizar el pago correspondiente de acuerdo al 
tamaño de la taza que selecciono. 
 
Para ofrecer los diferentes productos se utilizarán empaques biodegradables 
amigables con el medio ambiente y con un diseño ecológico. La responsabilidad 
social y el ser consientes con la problemática del medio ambiente son parte hoy en 
día del Marketing 3.0, siendo una filosofía de las organizaciones enfocada al 
bienestar común y social y en la calidad de vida que se puede ofrecer a las futuras 
generaciones. 
 
Promoción:  
 
Para promocionar los productos y el servicio que se desea prestar se tendrán en 
cuenta las siguientes estrategias: 
 • Distribución de volantes en puntos de alto tránsito de usuarios del sector, 
preferiblemente en horas de la mañana (llegada de trabajadores a oficina), 
entrega de volantes en la recepción de edificios para distribución. 
• Degustaciones iniciales de producto a clientes potenciales en punto de venta, 
con el fin que los usuarios conozcan la calidad y beneficios del producto.  
• Descuentos especiales en algunos días de la semana. 
• Voz a voz generado por calidad y servicio 
• Desarrollo de planes de contenido para la realización de campañas a través de 
redes sociales y de la página web. 
 
Plaza: 
 
Se decide incursionar en la localidad de Usaquén debido a la gran cantidad de 
personas que se encuentran en estratos altos como se observa en la tabla Personas 
estrato 6 Bogotá, este es un criterio no tan exacto en cuanto a medir el nivel de 
ingresos de las personas, pero nos da una idea general de que pueden ser un 
mercado atractivo en cuanto la capacidad de adquisición que pueden tener estas 
personas. Tampoco se toman estadísticas de estratos 4 y 5 debido a que afectaban 
la cantidad de personas y nuestro objetivo principal. 
 
Tabla 1 Personas estrato 6 Bogotá 
Personas estrato 6 Bogotá 
Localidad Estrato 6 personas Localización 
Usaquén  73.298    Localidades posibles 
Chapinero  46.760    
Suba  9.382    Localidades descartadas 
Santa Fe  660    
Sumapaz  133    
San Cristóbal  25    
2 Fuente: Dane - SDP, encuesta multipropósito 2011-2014 
Precio: 
 
Se busca que la política de precios para verduritas sea de manera que se ajuste al 
estilo de vida del segmento al cual se quiere llegar, donde se encuentren precios 
accesibles y dispuestos a pagar por las personas. También que permitan tener 
responsabilidad social con los agricultores pagando precios justos por las materias 
primas que nos van a proveer. 
 
Se debe tener en cuenta que dentro del análisis financiero se expondrán los precios 
al publico y el procedimiento para llegar al costo que va a percibir el consumidor 
final de los productos. 
 
Procesos:  
 
Los procesos del restaurante inician desde la selección de la materia prima, luego 
se realiza el tratamiento de los alimentos teniendo en cuenta una jornada constante 
y diaria de lavado e higiene, para luego ser preparados y exhibidos en el punto de 
venta, en caso de domicilio se empaca el producto para ser despachado. 
 
Evidencia física:  
 
 “La evidencia física son las señales tangibles que los clientes requieren con 
frecuencia para evaluar el servicio antes de realizar la compra y evaluar su 
satisfacción durante y después del consumo” 38. En el caso del restaurante, el cliente 
o consumidor está todo el tiempo interactuando con este, por tal motivo es 
importante tener un ambiente en buenas condiciones donde la higiene, la 
comodidad y los productos de calidad son claves para satisfacer a los clientes. 
 
Verduritas debe contemplar los siguientes aspectos para garantizar una buena 
evidencia física: 
 
• Diseño: A pesar de que el local del restaurante es pequeño, la distribución de 
las mesas, las sillas y la adecuación de la barra de ensaladas se va realizar 
de tal forma que haya espacios donde se facilite el desplazamiento y evite 
cualquier tropiezo para el comensal. Se usarán los colores blanco y verde ya 
que estos son los indicados para brindar tranquilidad, paz y naturaleza al 
cliente. 
• El personal se va a caracterizar por ser muy limpios, usar uniformes pulcros y 
en buen estado.  
• El lugar contará con todas las señalizaciones que se requieran. 
• Debido a las exigencias de algunas normas, el restaurante mantendrá un aseo 
permanente a las adecuaciones del lugar realizando el debido proceso de 
limpieza y desinfección al estar manipulando, preparando y vendiendo 
alimentos en el mismo establecimiento. 
• El restaurante tendrá avisos que brinden información al cliente sobre consejos 
de salud y también sobre las ventajas de consumir las ensaladas que 
ofrecemos. 
                                            
38 Tomado de: https://es.slideshare.net/yfiengo/evidencia-fsica-37109075 
• Se contarán con zonas de descanso decoradas con materiales reciclables que 
apoyan el medio ambiente y generan un lugar de reposo agradable 
potenciando los ambientes saludables. 
 
11 ANÁLISIS FINANCIERO 
El análisis financiero es uno de los principales factores para determinar la viabilidad 
de un modelo de negocio, dado que sin este es imposible que: 
1. Los bancos estén dispuestos a realizar préstamos. 
2. Los inversionistas adicionales vean el atractivo del proyecto. 
3. Se desmotive a los generadores de la idea. 
4. El riesgo de pérdida de recursos financieros sea alto. 
11.1 ANÁLISIS FINANCIERO DEL PRODUCTO 
Como primer factor del análisis financiero se debe determinar la posible demanda 
del producto para el primer año, con lo cual se llegarán a los ingresos aproximados 
que tendrá la empresa por esta línea de negocio. 
Cuadro 13 Datos para Demanda y participación en el mercado 
Datos de segmentación Observación 
Mercado total 1.249.027 Personas entre 20-39 años 
Ingresos 549.572 44% de las personas con ingresos superiores a 
1.500.000 
Consumo 505.606 Consumo de ensaladas 92% 
Participación del mercado 0,050% Lo que se quiere lograr en el primer año del mercado 
Ventas diarias 253 
 
24 Fuente: Autores 
Las ventas diarias del producto serán 253 ensaladas, pero dado el caso que se 
tienen 3 diferentes tipos de presentación se realizan ventas ponderadas de acuerdo 
a las preferencias de precio por los clientes. 
Tabla 3 Estimados de ventas primer año 
ESTIMADOS DE VENTA POR PRODUCTO (1ER AÑO) 
Gramaje de presentaciones 300 gr 450 gr 600 gr 
Participación en las ventas 68,00% 24,00% 8,00% 
Unidades vendidas (día)                             171,91                       60,67                    20,22    
Ventas mes                          5.157,18                   1.820,18                  606,73    
Ventas anuales                        61.886,19                 21.842,18                7.280,73    
25 Fuente: Autores 
Se observa que los porcentajes de participación fueron ajustados de acuerdo con lo 
que cada persona está dispuesta a pagar por una ensalada (Gráfica 5 Disposición 
de pago por el producto), dando por hecho que los precios se ajustan al tamaño de 
la porción. Se realiza esta estimación para determinar cotos por empaque y poder 
brindar variedad al cliente ya que en la encuesta se tienen dos preferencias las 
cuales son la ensalada como acompañamiento y como plato principal. 
Después de haber determinado la demanda del primer año se realiza un análisis de 
costos para determinar las principales fuentes de egresos de una empresa los 
cuales se observan a continuación: 
Uno de los principales costos asociados a las cadenas de producción son las 
materias primas (MP) para lo cual se realizó un listado de los productos principales 
que se usarían para la elaboración de ensaladas. Esto con objeto de realizar las 
cotizaciones para cada uno de estos productos y calcular los costos de MP. 
Cuadro 14 Principales Materias Primas 
Materias primas 
Tipo de ingrediente Ingredientes 
Base  Lechuga 
Base  Tomate 
Base  Cebolla Cabezona 
Base  Cebolla Larga 
Base  Huevos 
Base  Zanahoria 
Base  Remolacha 
Base  Papa pastusa 
Base  Espinaca 
Base  Arveja Verde 
Base  Habichuela 
Base  Aguacate 
Frutas Fresa 
Frutas Mango 
Frutas Piña 
Base  Apio 
Base  Pepino cohombro 
Base  Pimentón 
Adhereso Mayonesa 
Adhereso Sal 
Proteína Pechuga 
Proteína Carne 
Proteína Atún 
Adhereso Aceite de oliva 
26 Fuente: Autores 
De acuerdo con el cuadro Principales Materias Primas se realizó una cotización 
para cada uno de los productos y se promedió el precio que tendría cada uno de 
estos en cada porción. Estas cotizaciones arrojaron los siguientes resultados. 
Tabla 20 Cotización de MP 
Cotización de MP 
  Suma de costos/categoría # ingredientes Precio promedio $*gramo 
Aderezo  $                           600,00  3  $              200,00   $                   0,20  
Base   $                       26.394,00  15  $           1.759,60   $                   1,76  
Frutas  $                        7.771,00  3  $           2.590,33   $                   2,59  
Proteína  $                       29.000,00  3  $           9.666,67   $                   9,67  
27 Fuente: Autores 
Después de realizado el cálculo de un precio aproximado por gramo de cada uno 
de los productos que puede llevar una ensalada, se pueden determinar los costos 
variables que están asociados al producto de la siguiente manera. 
Tabla 21 Análisis de costos variables 
Análisis de costos variables 
  Gramos  Costos 300 gr Costos 450 gr Costos 600 gr 
Aderezo 20                    4                      6                          8    
Base  120                 211                   317                       422    
Frutas 30                  78                   117                       155    
Proteína 130              1.257                1.885                    2.513    
Empaque                   500                   700                       900    
  Costos variables              2.050                2.324                    3.099    
  Precio + utilidad (200%)              6.149                6.973                    9.297    
  Aproximado              6.200                7.000                    9.300    
  Costos totales    126.837.521        50.767.637            67.690.183    
       Total costos     245.295.341,2    
28 Fuente: Autores 
El análisis de costos variables da resultados los cuales son atractivos para el 
negocio, donde el costo de MP de una ensalada oscila entre 2.050 y 3.099. Para 
determinar el precio se usaron los costos variables del producto y se le añadió una 
utilidad del 200% para determinar Precio de venta. 
11.2 ANÁLISIS DE LA INVERSIÓN Y GENERALIDADES 
Después de realizar el análisis de costos variables, terminarían las especificaciones 
directas del producto, por lo se realizara el análisis financiero del modelo de negocio 
en general donde se iniciará por las especificaciones para el inicio de la empresa y 
gastos asociados. 
 
 
Tabla 22 Inversión inicial 
INVERSIÓN 
  Costo Unit. Cant. Costo total Vida Util Deprec. (año) 
Barra de ensaladas       8.000.000    1      8.000.000    8       1.000.000    
Total Maquinaria y Equipo       8.000.000           8.000.000            1.000.000    
Mesas          500.000    4      2.000.000    5          400.000    
Sillas          100.000    8         800.000    5          160.000    
Lavaplatos Industrial          800.000    1         800.000    10            80.000    
Mesa de Trabajo          400.000    1         400.000    10            40.000    
Casilleros de empleados          600.000    1         600.000    10            60.000    
Total Muebles y enseres       2.400.000           4.600.000               740.000    
Total Menaje y Utensilios       7.000.000    1      7.000.000    3       2.333.333    
Gran total     17.400.000         19.600.000            4.073.333    
29 Fuente: Autores 
La inversión que deben realizar los inversionistas es por un total de 19.600.000 para 
la Maquinaria y Equipo, muebles, enseres, menaje y utensilios. Los cuales tendrán 
el siguiente plan de financiación: 
Tabla 23 Plan de amortización crédito a largo plazo 
PLAN DE AMORTIZACION DEL CREDITO DE LARGO PLAZO 
Condiciones: Monto: $16,600,000   Tasa de interés: 24% C.S   
  Período de gracia: un semestre Amortización: Semestral   
  Plazo: 3 años       
Período (sem) PAGO (A) Intereses  Abono a capital Saldo  
0       16.600.000 
1 1.992.000 1.992.000   16.600.000 
2 4.605.002 1.992.000 2.613.002 13.986.998 
3 4.605.002 1.678.440 2.926.562 11.060.437 
4 4.605.002 1.327.252 3.277.749 7.782.688 
5 4.605.002 933.923 3.671.079 4.111.609 
6 4.605.002 493.393 4.111.609 0 
30 Fuente: Autores 
Las condiciones iniciales dadas son un crédito a largo plazo el cual tiene las 
siguientes condiciones: Periodo de gracia (1 semestre), Amortización (semestral), 
Tasa de interés (24%) y Plazo (3 años). 
 
 
 
Tabla 24 Presupuesto Mano de Obra (MO) mensual 
PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA MENSUAL 
MES Cargo Salario básico Cantidad Total 
1 
Gerente General  $                 2.000.000  1 4.000.000 
Contador  $                 1.500.000  1 3.000.000 
Asistente de Compras  $                    900.000  1 1.800.000 
Mercaderista  $                    900.000  1 1.800.000 
Chef Ejecutivo  $                 1.200.000  1 2.400.000 
Auxiliar de cocina  $                    800.000  2 3.200.000 
Vendedor  $                    800.000  2 3.200.000 
Total  $                 7.300.000    16.200.000 
31 Fuente: Autores 
El presupuesto para la mano de obra en el primer mes es de 16.200.000 de acuerdo 
con las necesidades del negocio.  
Dentro de las generalidades del proyecto se encuentran los Costos Fijos los cuales 
siempre estarán presentes a pesar de que no se tengan ventas. Se debe tener en 
cuenta que la inversión en adecuación del local y la cocina se tendrá por una sola 
vez dentro del ejercicio financiero. 
Tabla 25 Costos fijos mensuales 
COSTOS FIJOS MENSUALES 
Arrendamientos  $                3.900.000  
Servicios Públicos  $                2.000.000  
Seguridad  $                1.000.000  
Adecuación local y cocina  $              12.000.000  
Total  6.983.333 
32 Fuente: Autores 
Por último, se presenta el resumen de costos variables mensuales para realizar los 
presupuestos futuros del proyecto. 
Tabla 26 Costos variables mes 
COSTOS VARIABLES MENSUAL 
Materia prima y Provisiones                20.441.278    
Mano de Obra                16.200.000    
Publicidad                  1.500.000    
Capacitación personal                    120.000    
Depreciación maquinaria y Equipo                      83.333    
Depreciación muebles y enseres                      61.667    
Depreciación Menaje y Utensilios                    194.444    
Total                 38.600.723    
33 Fuente: Autores 
11.3 PRESUPUESTOS 
Dado que la principal fuente de ingresos para la empresa son las ventas se relaciona 
el presupuesto para los próximos 5 años donde se busca un crecimiento del 3% en 
las unidades después del primer y un 4% de aumento en la inflación. 
Tabla 27 Presupuesto de ventas 
PRESUPUESTO DE VENTAS 
Año Producto Unidades $ / Udd. Valor total 
  300 gr 61.886 6.200 383.694.380 
  450 gr 21.842 7.000 152.895.294 
1 600 gr 7.281 9.300 67.710.773 
        604.300.446 
  300 gr 62.072 6.448 400.239.281 
  450 gr 21.908 7.280 159.488.139 
2 600 gr 7.303 9.672 70.630.461 
        630.357.881 
  300 gr 62.258 6.706 417.497.599 
  450 gr 21.973 7.571 166.365.267 
3 600 gr 7.324 10.059 73.676.047 
        657.538.913 
  300 gr 62.445 6.974 435.500.096 
  450 gr 22.039 7.874 173.538.938 
4 600 gr 7.346 10.461 76.852.958 
        685.891.991 
  300 gr 62.632 7.253 454.278.860 
  450 gr 22.105 8.189 181.021.936 
5 600 gr 7.368 10.880 80.166.858 
        715.467.654 
34 Fuente: Autores 
 
 
 
 
 
 
Para el presupuesto de mano de obra se tomó un factor prestacional del 50% y las 
cesantías un factor del 8,33% sobre el salario básico de cada uno de los empleados. 
Además de un incremento salarial del 4% anual. 
Tabla 28 Presupuesto mano de obra 
PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA 
Año Cargo Cant. Sal. Básico año Prestaciones* Cesantías** Total 
1 
Gerente General 1 24.000.000 12.000.000 2.000.000 38.000.000 
Contador 1 18.000.000 9.000.000 1.500.000 28.500.000 
Asistente de Compras 1 10.800.000 5.400.000 900.000 17.100.000 
Mercaderista 1 10.800.000 5.400.000 900.000 17.100.000 
Chef Ejecutivo 1 14.400.000 7.200.000 1.200.000 22.800.000 
Auxiliar de cocina 2 19.200.000 9.600.000 1.600.000 30.400.000 
Vendedor 2 19.200.000 9.600.000 1.600.000 30.400.000 
Total   116.400.000 58.200.000 9.700.000 184.300.000 
2 Total   121.056.000 60.528.000 10.088.000 191.672.000 
3 Total   125.898.240 62.949.120 10.491.520 199.338.880 
4 Total   130.934.170 65.467.085 10.911.181 207.312.435 
5 Total   136.171.536 68.085.768 11.347.628 215.604.933 
35 Fuente: Autores 
 
 
   
 
El análisis de costos variables y de costos fijos anuales se calculó sobre un 4% de incremento para incluir los precios 
de inflación. 
Tabla 29 Presupuesto costos variables anuales 
COSTOS VARIABLES 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Materia prima y Provisiones  $        245.295.341   $     255.107.155   $    265.311.441   $             275.923.899   $   286.960.855  
Mano de Obra  $        184.300.000   $     191.672.000   $    199.338.880   $             207.312.435   $   215.604.933  
Publicidad  $          18.000.000   $       18.720.000   $     19.468.800   $              20.247.552   $     21.057.454  
Capacitación personal  $           1.440.000   $         1.497.600   $       1.557.504   $                1.619.804   $       1.684.596  
Depreciación maquinaria y Equipo  $           1.000.000   $         1.000.000   $       1.000.000   $                1.000.000   $       1.000.000  
Depreciación muebles y enseres  $              740.000   $           740.000   $          740.000   $                   740.000   $          740.000  
Depreciación Menaje y Utensilios  $           2.333.333   $         2.333.333   $       2.333.333   $                             -   $                    -  
Total   $        453.108.675   $     471.070.088   $    489.749.958   $             506.843.690   $   527.047.838  
36 Fuente: Autores 
Tabla 30 Presupuesto costos fijos anuales 
COSTOS FIJOS ANUALES 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Arrendamientos  $          46.800.000  48.672.000 50.618.880 52.643.635 54.749.381 
Servicios Públicos  $          24.000.000  24.960.000 25.958.400 26.996.736 28.076.605 
Seguridad  $          12.000.000  12.480.000 12.979.200 13.498.368 14.038.303 
Total  83.800.000 87.112.000 90.556.480 94.138.739 97.864.289 
37 Fuente: Autores 
11.4 ESTADO DE RESULTADOS Y FLUJO DE CAJA 
El estado de resultados es la fuente principal donde se determina si la empresa no está en un riesgo de quiebra 
temprano y lo sostenible que puede llegar a ser en el tiempo la misma. Se debe tener en cuenta que los proyectos 
son evaluados a 5 años. 
Tabla 31 Flujo de caja o presupuesto de caja 
PRESUPUESTO DE CAJA 
  0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
INGRESOS             
Ventas  $                 -     $   604.300.446   $   630.357.881   $   657.538.913   $   685.891.991   $   715.467.654  
Préstamos a Largo Plazo  $   (16.600.000)  $                 -     $                 -     $                 -     $                 -     $                 -    
Total Ingresos  $   (16.600.000)  $   604.300.446   $   630.357.881   $   657.538.913   $   685.891.991   $   715.467.654  
EGRESOS             
Costos Fijos             
Arrendamientos  $     (3.900.000)  $    46.800.000   $    48.672.000   $    50.618.880   $    52.643.635   $    54.749.381  
Servicios Públicos  $     (2.000.000)  $    24.000.000   $    24.960.000   $    25.958.400   $    26.996.736   $    28.076.605  
Seguridad  $     (1.000.000)  $    12.000.000   $    12.480.000   $    12.979.200   $    13.498.368   $    14.038.303  
Adecuación local y cocina  $   (12.000.000)  $                 -     $                 -     $                 -     $                 -     $                 -    
Costos Variables             
Materia prima y Provisiones    $   245.295.341   $   255.107.155   $   265.311.441   $   275.923.899   $   286.960.855  
Mano de Obra (sin cesantías)    $   174.600.000   $   181.584.000   $   188.847.360   $   196.401.254   $   204.257.305  
Publicidad  $     (1.500.000)  $    18.000.000   $    18.720.000   $    19.468.800   $    20.247.552   $    21.057.454  
Capacitación personal  $        (120.000)  $      1.440.000   $      1.497.600   $      1.557.504   $      1.619.804   $      1.684.596  
Maquinaria y Equipo  $     (8.000.000)  $                 -     $                 -     $                 -     $                 -     $                 -    
Muebles y enseres  $     (4.600.000)  $                 -     $                 -     $                 -     $                 -     $                 -    
Menaje y Utensilios  $     (7.000.000)  $                 -     $                 -     $                 -     $                 -     $                 -    
Depreciación  $                 -     $     (4.073.333)  $     (4.073.333)  $     (4.073.333)  $     (1.740.000)  $     (1.740.000) 
Amortización de Capital    $      2.613.002   $      6.204.311   $      7.782.688   $                 -     $                 -    
Pago de Intereses    $      3.984.000   $      3.005.692   $      1.427.316   $                 -     $                 -    
Total Egresos  $   (40.120.000)  $   524.659.009   $   548.157.425   $   569.878.255   $   585.591.248   $   609.084.498  
Utilidad Bruta  $   (56.720.000)  $    79.641.437   $    82.200.457   $    87.660.658   $   100.300.743   $   106.383.155  
Impuestos    $   (24.966.954)  $   (26.134.272)  $   (28.457.003)  $   (33.099.245)  $   (35.106.441) 
Depreciación  $                 -     $      4.073.333   $      4.073.333   $      4.073.333   $      1.740.000   $      1.740.000  
Flujo de Caja  $   (56.720.000)  $    58.747.816   $    60.139.518   $    63.276.989   $    68.941.498   $    73.016.714  
38 Fuente: Autores 
El flujo de caja para la empresa permite determinar que es un negocio sólido, ya que tan solo en el primer año permitiría 
que la inversión realizada por los inversionistas fuera recuperada, para este modelo inicial no se presenta un 
crecimiento en canales de venta o en locales, que sería la futura mira de inversión para la empresa. Es necesario 
tener en cuenta también los siguientes indicadores de rentabilidad del negocio. Para este caso la VAN se calculó 
sobre la base de que los socios solicitan un 24% de la inversión lo que quiere decir que el negocio es más atractivo 
que invertir el dinero en el banco. Esto ayudara a atraer futuros inversionistas. 
VAN  $    94.374.867  
TIR 104% 
 
Tener una TIR por encima de 0 permite ver que la inversión será recuperada rápidamente, sin embargo, se hará 
claridad en las recomendaciones para el negocio como se puede mantener. Por último, se presenta el estado de 
resultados para observar la solidez financiera del negocio. 
Tabla 32 Estado de resultados 
ESTADO DE RESULTADOS 
Año 0 1 2 3 4 5 
Ventas    $        604.300.446   $   630.357.881   $   657.538.913   $   685.891.991   $   715.467.654  
Costo Variable    $        441.859.009   $   462.045.425   $   480.321.775   $   492.452.509   $   512.220.210  
Utilidad Oper. Bruta    $        162.441.437   $   168.312.457   $   177.217.138   $   193.439.482   $   203.247.444  
Costos Fijos    $         82.800.000   $    86.112.000   $    89.556.480   $    93.138.739   $    96.864.289  
Utilidad Bruta    $         79.641.437   $    82.200.457   $    87.660.658   $   100.300.743   $   106.383.155  
Gastos Financieros    $           3.984.000   $      3.005.692   $      1.427.316   $                 -     $                 -    
Ingresos no Operacionales    $                      -     $                 -     $                 -     $                 -     $                 -    
UAI    $         75.657.437   $    79.194.764   $    86.233.343   $   100.300.743   $   106.383.155  
Impuestos (33%    $         24.966.954   $    26.134.272   $    28.457.003   $    33.099.245   $    35.106.441  
Utilidad Neta    $         50.690.483   $    53.060.492   $    57.776.340   $    67.201.498   $    71.276.714  
39 Fuente: Autores 
El estado de resultados presenta una buena solidez financiera después de realizar todo el ejercicio operacional. 
 
   
 
12 CONCLUSIONES 
• Después de realizar el diagnostico estratégico se concluye que el negocio 
presenta una filosofía clara en cuanto al sector al cual se quiere llegar, 
reconoce sus debilidades y como puede llegar a explotar sus fortalezas para 
disminuir el riesgo. Además de ser una idea que sigue las tendencias del 
mercado por lo cual garantiza su capacidad para innovar y crecer. 
 
• El modelo de negocio Canvas es ideal para emprendedores, ya que, aunque 
no presenta un análisis externo del sector, internamente permite determinar 
aquellos factores que son claves en el éxito de una idea de negocio. Este 
modelo también presenta una forma simple y clara de presentar las ideas lo 
cual lo hace atractivo ante presentaciones para futuros inversionistas. 
 
• El modelo de negocio es viable y de acuerdo con los presupuestos realizados 
puede llegar a ser una gran idea de negocio, sin embargo, es necesario no 
descuidar su principal fuente de ingresos que son las ventas. Además, se 
debe tratar de descentralizar el riesgo vendiendo solo un producto en 
diferentes presentaciones. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
13 RECOMENDACIONES 
• Tenga en cuenta que para crear el lienzo canvas se pueden utilizar las 
opciones propuestas por Alex Osterwalder y Ash Maurya, estas dos son 
válidas y muy prácticas. Sin embargo, suelen confundirse por lo cual es 
indispensable saber las diferencias entre cada una de ellas y de acuerdo al 
objetivo que esté buscando pueda seleccionar la que mejor considere. 
 
• La propuesta de valor es uno de los ítems más importantes a tener en cuenta 
en el canvas, es el recurso con el cual la empresa tiene la capacidad de 
abordar el sector con un elemento totalmente diferencial y encontrarlo es 
posiblemente una de las acciones más cruciales al momento de destacarse 
por encima de la competencia.  
 
• Reconocer al cliente no es solamente definir el segmento de mercado sino 
entender cuáles son sus principales motivadores y el proceso de compra que 
llevan al cliente a adquirir nuestros productos.  
 
• Es importante tener claro que dependiendo de la información que necesite 
sacar del sector, así mismo será la herramienta que usted deberá utilizar. 
Muchas veces el emplear una sola herramienta no permite tener el juicio 
suficiente para poder tomar una decisión acertada. Es el caso de la matriz 
DOFA o el diagrama Ishikawa, estas son buenas herramientas, sin embargo 
son insuficientes para poder socavar la información necesaria. 
 
• Analizar las 5 fuerzas competitivas de Porter es una de las herramientas 
estratégicas más acertadas, dado que, permite entender el concepto global 
de la idea de negocio en relación con los factores interno y externos del 
mercado. 
 
• De nada sirve tener la idea de negocio sin evaluar la viabilidad financiera que 
puede conllevar la ejecución del proyecto. 
 
• El negocio tiene viabilidad financiera, sin embargo, es necesario prestar 
mucha atención a las ventas. Dado que de acuerdo al análisis realizado es 
la principal fuente de ingresos, además de ser la variable más sensible del 
proyecto. 
 
• Los excedentes de liquidez presentados por la empresa pueden ser 
reinvertidos en el tiempo ya sea en planes de expansión o buscar otras 
formas de generar ingresos. 
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